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المقدمة: 


إذا كان التسويق هو علم الاتصال التجاري بهدف بيع ساعة أو خدمة» ضإن 
الإعلام هو علم الاتصال لأغراض أكثر اتساعاً وليس لتحقيق هدف تجاري فقط؛ 
فاغراض الإعلام تمتد لتشمل التوعية السياسية والاجتماعية والحضارية والدينية: 
طفي الوقت الذي يدور فيه التسويق حول الأغراض التجارية؛ وغالباً بهدف الربح» 
فإن الإعلام اتصال توعوي تعليمي تثقيفي توجيهي لأغراض عامة قد لا يكون الريح 
بالضرورة بينهاء والمشاهد لحركة تطور هذين الفرعين من العلوم ب الخمسين سنة 
الأخيرة يرصد العديد من التطورات التي تحققت والتي يمكن اعتبار كل منها قفزة 
هائلة سواءً ب الفكر أو ف الأدوات» فقد شهدت صناعة الاتصالات والمعلومات 
طفرة تقنية غير مسبوقة وخلال فترة وجيزة من الزمن؛ مما جمل الممارس ف أي من 
هذين الفرعين من المعرفة قادر على النجاح # توصيل رسالته وتحقيق غايته وإحداث 
من التغيير والأثر والفاعاية أضعاف ما كان يطمح إليه قبل ثورة الاتصالات التي 
نعيشها حالياً. 

من هنا يمحكن تصنيف التسويق والإعلام كفرعين من فروع علم الاتصال 
8305 لم001 وما يميز التسويق أنه وإن كان فرعاً من فروع إدارة الأعمال 
ككعلم إلا أنه ذلك الجزء من إدارة الأعمال الذي تتفاعل فيه المنشأة الاقتصادية مع 
جماهيرهاء ولذلك يمكن القول؛ إن التسويق هو المسؤول عن تفاعل هذه المنشأة مع 
البيئة المحيطة بها إعلاميا. 

أما الإعلام فهو اتصال لا يقف عند الخبر بل يمتد إلى التأثير .في المتاقي 
ودقمه إلى التصرف ‏ اتجاء معين: # حين أن التسويق كإعلام تجاري 655 نزدنا 
أله أصلانرره:ه لا يقتصر على مخاطبة جماهيره باستخدام وسائل النشر العامة 
فقطء فهذا نذر يسيرمن أهداف التسويق» وإنما يعتمد؛ من خلال المسؤول عن 
التسويق ب الشركات والمؤسسات؛ على وسائل متعددة تلاتصال مع جماهيره؛ 
كجودة المنتج وعبوته وسعره ورجل البيع الذي يقدمه واثرف الذي يوضع عليه 


كك 


والإعلان الذي يقدم المطبوعة المصاحبة له وغيرذلك: كل هذه الوا تصال جازية 
تهدف إلى التأثير ع جماهير المنشأة بالأخبار والتأثيروالحث على السلوك: أما ب 
الإعلام قالقضية وسيلة نشر عامة ومتحدث وجمهور سواءً كانت هذه الوسيلة 
عسموعة أو مرئية أو مقروءة» ويصبح هذا المتحدث أو هذا المتشور هو البضاعة التي 
يجب أن يقتنع بها المتلفي؛ ولذلك نشاهد 4# حقول الإعلام السياسي والاجتماعي 
والديني تحديداً نجوماً لامعين من المقوهين والخطباء: مهما صغرت القضية: جنباً 
إلى جنب مع أصحاب الفكر البادئ والحوار العلمي '# قضايا علمية أو مهنية ذات 
عمق» ويمكن الحدكم على مدى حرفية الطرح والمناقشة من طبيعة الجمهور 
المستهدف لتاقي الرسالة؛ ولذلك يعد الإعلام أعلى سيولة من التسويق؛ ظالإعلام 
يشبه جيشاً يحارب فقط بقوات جوية بهدف التأثير بذ العقول ومن ثم تغيير السلوك: 
أما التسويق فهو جيش كامل له سلاح جوي (وهو الإعلان) وله قوات برية تكسب 
الأرض مذ شكل منتجات ومعارض ورجال بيع ووسطاء وهدايا وعينات ومسابقات. 

وما دعانا إلى الربط بين هذين الفرعين من فروع المعرفة 4 هذا الكتاب: 
هو ما نشاهده من التقارب التدريجي بين الفكرين وانمارسين يخ كلا الحقلين, 
فهزلاء وأولشك يتدافمون كل ا اتجاه الآخرء قالتسويق يتطور يوميياً لاستخدام 
أدوات الإعلام بتكيف المعرفة والتأثير على الجماهير من خلال وسائل النشر العامة 
أحياناً ل ثوب يقنعك بأنه إعلامي لا تسويقي؛ ومن ناحية أخرى يزحف الإعلاميون 
اتجاه التسويق لإحداث التكامل نخطابهم باستخدام مؤثرات تسويقية قد لا 
تفرقهم عن بائعي السلع والخدمات, 


الاتصال والإعلام التمويقي أل 


إن كلمة إعلام إنما تعني أساساً الإخبار وتقضديم معلومات؛ أن أعلمء 
ويتضح 2 هذه العملية: عملية الإخبار؛ وجود رسالة إعلامية (أخبار- معلومات- 
أفكار- آراء) تنتقل ب2 اتجاه واحد من مرسل إلى مستقيل؛ أي حديث من طرف 
واحد وإذا كان المصطلح يعني نقل المعلومات والأخبار والأفكار والآراء؛ فهو 
نفس الوقت يشمل أي إشارات أو أصوات وكل ما يمكن تلقيه أو اختزانه من أجل 
استرجاعه مرة أخرى عند الحاجة؛ وبذلك فإن الإعلام يعني "تقديم الأفكار والآراء 
والتوجهات المختافة إلى جاذب المعلومات والبيانات بحيث تكون النتيجة المتوقمة 
والمخطط لبا مسبقاً أن تعلم جماهير مستقبلي الرسالة الإعلامية كافة الحقائق ومن 
كافة جوانبهاء بحيث يكون + استطاعتهم تكوين آراء أو أفكار يفترض أنها 
صائبة حيث يتحركون ويتصرفون على أساسها من أجل تحقيق التقدم والنمو الخير 
لأنفسهم والمجتمع الذي يعيشون فيه. 

كما يمني المصطلح "تقديم الأخبار والمعلومات الدقيقة الصادقة تلناس» 
والحقائق التي تساعدهم على إدراك ما يجري حولبم وتكوين آراء صائبة ! كل ما 
يهمهم من أمور". 
الإعلام لغة: 

هو التبليخ والإبلاغ أي الإيصال؛ يقال: بلغت القوم بلاغاً أي أوصلتهم الشيء 
المطلوب؛ والبلاغ ما بلفك أي وصلكء و الحديث: "بلغوا عني ولوآية": أي 
أوصلوها غيركم وأعلموا الآخرين: وأيضاً: "ظيبلغ الشاهد الفائب" أي فليعلم 


تلزائري» 


الشاهد النائب: ويقال: أمر الله بلغ أي بالغ؛ وذلك من قوله تعالى: (| 
أي ناهذ يبلغ أين أريد به. 
التعريف العام للإعلام: 

الإعلام: هو التعريف بقضايا الحمصر ويمشاكله؛ وكيفية معانجة هذه 
القضايا ب ضوء النظريات والمبادئ انتي اعتمدت لدى كل نظام أو دولة من خلال 


وناك سن عر حي سي بح نت 
وسائل الإعلام المتاحة داخلياً وخارجياء وبالأساليب المشروعة أيضاً تدى كل نظام 
وكل دولة. 

ولكن "أوتوجروت" الألماني يعرف الإع لام بأنه "التعبير الموضوعي لعقلية 
الجماهير ولروحها وميولبا واتجاهاتها بي الوقت نقسة". 

وهذا تعريف لما ينبغي أن يكون عليه الإعلام: ولكن واقع الإعلام قد يقوم 
على تزويد الناس بأكبر قدر من ا معلومات الصحيحة:؛ أو الحقائق الواضحة: 
فيعتمد على التنوير والتثقيف ونشر الأخبار والمعلومات الصادقة التي تتساب إلى 
عقول الناس؛ وترفع من مستواهم؛ وتنشر تعاونهم من أجل المصلحة العامة؛ وحينكة 
يخاطب العقول لا الفرائز أو هكذا يجب أن يكون. 

فالإعلام هو: كل نقل للمعثومات والمعارف والثقافات الفكرية 
والسلوكية؛ بطريقة معينة؛ خلال أدوات ووسائل الإعلام والنشرء الظاهرة 
والممنوية؛ ذات الشخصية الحقيقية أو الاعتبارية؛ بقصد التأثير» سواء عبر موضوعياً 
أو لم يعبر» وسواء كان التعبير لعقلية الجماهير أو لغرائزها. 
الوظيفة التسويقية للإعلام: 

يؤدي الإعلام الوظيفة التسويقية تلسلع والمنتجات والخدمات وأحياناً- 
الأشكار والأشخاص خلال الحملات الانتخابية- من خلال الإعلان © إحدى 
وسائل الإعلام. 

والإعلان © القاموس المحيط للشيرازي هو المجاهرة: وكان المعلم بطرس 
البستاني أول عربي يعرف الإعلان بمعناه الاصطلاحي إذ يقول يذ دائرة معارضه "إن 
الإعلان أو الإعلام بالفرنسية 4015 أو أم#صهواات ال وبالإنكليزية 6و1اها( أو 
مم0 : وهو غك اللغة "الإظهار والنشر" وي الاصطلاح "الإعلام بأمر 
مخصوص وطرفه كثيرة» منها النداء من مكان مشرفء وخ الأروقة وهو من 
أقدمهاء ومنها تعليق أوراق # أماكن مخصوصة أو إدراج الخبر. جريدة من 
الجرائد". 


لك 


2-5 2 د د د عد عر د 2 

ويمتبر الإعلان آحد الجهود الاتصالية التي تسعى إلى التأثير ا النشاط 
التسويقي وتحقيق أهداف تجارية» ويطاق على النشاط الإعلاتي (النشاط الاتصالي 
التجاري) الذي يركز على استخدام مدخل الاتصال الاقناعي لتحقيق التأثير 
التسويقي المستهدف على جمهور اللستهلكين الذين توجه إليهم الجهود الإعلانية 
ينلدت وبناقية 

ويمكننا إذن القول أن الإعلان هو كافة الجهود الاتصالية والإعلامية غير 
الشخصية المدفوعة؛ والتي تقوم بها منظمات الأعمال: والمنظمات غير البادفة إلى 
الربح» والأفراد والتي تنشر أو تمرض أو تذاع باستخدام كافة الوسائل الإعلانية؛ 
وتظهر من خلالبا شخصية المعلن: وذلك بهدف تعريف جمهور معين بمعلومات معينة» 
وحثه على القيام بسلوك معين. 

ويستخدم الإعلان كافة الوسائل الإعلامية كوسائل للنشر مثل الصحافة: 
الراديوء التلفزيون: السينما؛ الفيديو؛ كما يستخدم الحوائط ووسائل النقل 
ووسائل كثيرة؛ وتعد الصحافة بإصداراتها المختافة من الجرائد والمجلات من أهم 
وسائل الإعلان نظرا للسمات التي تتصف بها ولطبيعة جمهورها. 

ويزدي الإعلان الصحفي ثلاث وظائف لأطراف صناعة الإعلان الثلاثة وهي: 
القارئ والمعلن والصحيفة. 

فالقارئ: يحصل من الإعلان على معئومات جديدة عن ساعة أو خدمة أو 
فكرة جديدة؛ تعاونه 4 اتخاذ قرار الشراء. 

والمعلن: يزيد من الطلب على سلعه أو خدماته؛ أو الاقتناع بأفكاره؛ مما 
يؤدي < النهاية إلى زيادة دخله وارتفاع معدلات ربحه. 

والصحيفة: تحصل على عائد نظير نشر الإعلان» والذي يشكل بج العادة أكثر 
من 40٠‏ من دخلها إضافة إلى التوزيع وبعض عمليات تجارية قد تقوم بها المؤسسة. 

فالإعلان ما هو إلا عملية اتصال بين المعلن والمستهلك» والاتصال يمكن أن 
يتم بعدة طرق: وجهاً لوجه من خلال لقاء أوندوة أو من خلال رسالة أو خطاب يوجه 
إلى العميل أو الجمهور المستهدف. 

اقلق 


5-7 حت دن كن عن نوات 


الاتصال والإعلام: 


يعتبر الاتصال أهم عملية مميزة للسلوك الإنساني؛ وخطوة ضرورية للتعامل 
وإنشاء العلاقات بين أضراد المجتمع وكذلك بين المنظمات وجمهورها الداخلي 
والخارجي. 

إن السمعي للتأثير على الآخر لتوجيه مقرراته حسب رقبات وأهداف الموجّه 
هو فن قديم ينمو ف أعماق الإنسان مثله مثل أي غريزة من غرائز البقاء» واستعمال 
هذه القدرة يدخل 4 كافة العمئيات اليومية والمجالات الحياتية المتعددة: 4 الشراء 
والبيع؛ والتبادلء أو المفاوضة:؛ أو التباحث» أو السياسة؛ أو التعليم؛ ب كل مرة 
يسعى شرد أو مجموعة لإقناع المستهلك؛ بطريقة مباشرة أو غير مباشرة بسلمته 
المعروضة يحاول التأثير عليه مستعملاً شتى الوسائل التي هي بمتناول يده 

وهذه القدرة قد تكون متطورة عند البعض؛ فيكونوا من الناجحين 
المؤثرين» أو متلاشية عند الآخرين فنصنفهم بالمتآثرين الموؤجهين؛ ومثلها مثل كل 
قدرات الإنسان يمكن للفرد أن يطورها ويهذبها : وقد تم جمع قواعد هذه المقدرة 
وأصولبا وهو ما يطلق عليه "عنم الاتصال” 8ملأهءتسنتصسسه©. 
عموميات حول الانتصال: 

غالبا ما تستعمل كلمة اتصال عندما يرغب الإنسان ب تحقيق احتياجاته 
ورغباته بذ حياته: ومهما اختلفت الوسائل وطرق العمل فبتنظيمها يمكن تحقيق 
البدف المسطر: وبالتالي عملية الاتصال هي بمثابة الجهاز العصبي للتنظيم الذي 
يخلق جو من الاستقرار والثقة داخل المؤسعية ويجنبها العديد من المشاكل؛ ويطور 
نظامها الداخلي. 


مفهوم الاتصال1 
كلمة اتصال واسعة الانتشار والاستخدام 2 الحياة أليومية وهي ذات معاني 
عديدة ومختلفة لذأ يجب أن نحدد مغهومها من خلال تبيان أصلها ومن ثم تعريقها. 


أصل كلمة اتصال: 


كلمة اتصال (0101681109هن1مزم0) مشتقة من الأصل اللاتيني للفعل 
(©681 21لا سسترهه) وهو يعني التشييع عن طريق المشاركة. 

تناول الباحقون 4 مجال علم النفس الاتصال باعتباره نسقاً جماعياً يؤثر 
بطريقة أو بأخرى # العلاقات المتبادلة بين أعضاء الجماعة وآرائهم واتجاهاتهم. 

كما اهتم به المختصون 2 إدارة الأعمال والتسويق باعتباره أداة لمخاطية 
المستهلك وتوصيل الرسالة الإعلانية". 
تعريف الاتصال: 

القد خلق الإنسان ومعه العديد من الاحتياجات التي لا يستطيع تلبيتها إلا من 
خلال الاتصال بالآخرين؛ وتحقيق التبادل معهم ا شتى الميادين (معلومات؛ سلع» 
خدمات» تكنولوجياء نقود.الخ). 

وتشير كلمة الاتصال إلى معاني كثيرة لدى العديد من الناس» ظالبعض 
ينظر إليها على أنها علم والبعض الآخر يعتبرها نشاط؛ ويرى آخرون أنها شن أو أنها 
نشاط عفوي لا شعوري؛ وقد تكون عملاً مخططأً. 

غير أن الاتصال هو نتيجة لمجموع كل هذه المناصر»؛ فهو علم يقوم على 
قواعد معيئة وفن يحتاج إلى مهارة وذكاء؛ كما أنه قد يكون مخططاأً أو عفوياً 
حسب ما تقتضيه الحاجة. 

وهناك اتفاق بين العلماء بأن الاتصال هو كل ما يتملق بانتقال الأفكار 
والعلومات من فرد لآخر أو من جماعة لأخرى سواء كانت ذات طبيعة اجتماعية أو 
ثقافية أو علمية وسواء كانت تتصل بالناس أنفسه أو بالبيئة التي يعيشون فيهاء 


(1) محمد صبري فزاد النمر: أساليب الاتصال الاجتماعي: اللكتب العلمي للنشر والتوزيع؛ عصرء 4ك3ل 


مركا 


سدسم مضا ج22 ج35 3ج 33ج جت 
ويعرفه #ذله810 على أنه "عملية تبادل بين اثنين أو أكثر: باستعمال أحد أشكال 
التفاهم؛ لنقل معلومات رسمية أو غير رسمية من المصدر إلى المستقبل"0". 
© "الاتصال هو العملية التي تتم من خلالبا تكوين العلاقات بين أعضاء المجتمع 
سواء كان صغيراً أو كبيراً وتبادل الأفكار والتجارب فيمل بينهم'*. 
0 "الاتصال يعني التبادل مع الآخرين وهو يمني النقل والتفاعل مع ضرد أو 
اجنام" 
© الاتصال هو: نقل المعلومات والأفكار والاتجاهات بل والميول والعواطف من 
شخص إلى آخر أو من جماعة إلى أخرى. 
0 الاتصال هو عملية يتم قيها تبادل المفاهيم بين الأغراد؛ من خلال نظام الرموز 
للنارهد 
0 "الاتصال هو التفاعل المباشر بين اثنين أو أكثر من الناس باستعمال وسائط 
تقنية مثل الباتف: التافزيون: الراديوء المعلوماتية...؛ وما توفره هذه الوسائط 
من صوت؛ صورة؛ معلومة عن الشيء المتصصل من أجلة"0", 
وكخلاصة للتعريفات السابقة يمكن إعطاء مفهوم للاتصال وهو كل 
تفاعل بين اثنين أو أكثر يتم من خلاله تبادل المعلومات والأفكار باستعمال وسائط 
متعددة تعتمد على الأغراد أو.الوسائل التقنية من أجل تكوين علاقة بين المتصل 
والطرف الآخر, 
ويعتبر استخدام الكلمة من أكشر وسائل الاتصال شيوعاً بين المرسل 
والمتلقي.. ولم يكن علم الاتصال حديث النشأة؛ بل له جذور تاريخية عميقة؛ حيث 


بدلمصقع رورم عوط.8 ,وعمتمسسا دممسمدوع8 معل ممتامعع :مم5 ستفصملة (1) 
3م ,1993 


(2) محمد عبد النني حسمن هلال: مهارات انتوعية والإقتاع» مركز التوجيه والتقمية؛ لمةة! ؛ ص١5‏ 
(3) عبد الله سنومي: الاتصال يك عصر العوئة.. الدور والتحديات؛ دار النهضة العربية؛ بيروت, 700١‏ 
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(4) المرجع السايق صرية؛ 


(المستقبل) تقوم على أن يعد المرسل رسالته (خطبته) بصورة شيقة وجذابة ومقتعة» 
حينها يمكن أن تؤثر الجماهير بالصورة المستهدفة؛ ذلك أنه لا قيمة للاتصال- 
من وجهة نظرد- ما لم يكن مقبولاً ومفهوماً من الجمهور (المستقبلين). 

حين أوجب ابن خلدون أن يتأكد من أمانة الراوي (المرسل) وصدقه 


وسلامة ذهنه؛ وطهارة عقيدته؛ ومتانة خلقه؛ وقيمته الشخصية- وهناك نظريات 
حديثة للاتصال منها نظرية (كولن) التي تعتمد على عقل الإنسان باعتباره المركز 
الرئيسي للاتصال بالنسبة للإنسان سواء ‏ الإرسال أو الاستقبال أما (ستينفسون) 
فقد ريط بين نظريته ‏ الاتصال و(الإمتاع) على أساس أن (المستقبل) يشعر 
بالاستنراق والمتعة فيما يقرأ أو يشاهد, لاسيما يذ الاتصال الجمعي: وانه لكي 
تستمر المتعة طيما يقرأ أو يشاهد أو يسمع فمن الضروري أن تتخال العملية الاتصالية 
بعض القطع الموسيقية أو الأغنيات الخفيفة لتقليل حالة الضغط الإعلامي على 
الستقبل. 

أما نظرية (لازار سفيلن) فتركز على الجماهير (المستقبلين) وعلى الراي 
العام وقادة الرأي العام: إن لقادة الرآي العام دوراً مؤثراً يخ الراي العام بل وتستطيع 
خلق رأي عام وفق طروحات المرسل خاصة إذا اعتمد على الحقائق وعلى استمالة 
عواطف الجماهين 

ويدخل ب مجال علم الاتصال "الإعلام' 16013 و"الإعلذن" وملكنات 0م 
وكذلك مأ يسمى ب "الدعاية" 3503ع3م2:0 وذشهد مؤخراً مجالاً جديداً يدخل تحث 
لواء علم الاتصال وهو ما أتفق على تسميته ب "الوسائط المتعددة" 8ز3/:1)16060 . 

ويبدو أن وسائل الاتصال تشكل ركائز أسماسية لتبادل الأفكار والمعلومات 
بين أفراد المجتمع» وتعد أسماساً لتفاعلاتة الاجتماعية وتقريب وجهات النظر بين 
المجتمعات المختلفة وبين مواطني البند الواحد كذلك. 


للها 


ت ست ع حب حت له يدت 


ولقد أتاح العلم الحديث للفة ممكنات ووسائل متعددة للتعبير عن دقائق 
الأحكام الفعلية بي صورها النظرية والتطبيقية ولختلف الحاجات الإنسانية؛ ونظراً 
لتعدد خصوصيات تلك الحاجات؛ وأساليب إشياعها من الوجهة الاتصالية والإعلامية 
فقد عمد رجال الإعمال إلى إتباع نظريات متعددة ب الخطاب الإعلامي وتجسيد 
المستويات الإعلامية الوظيفية المطلوبة أبرزها: 
-١‏ المستوى المعلوماتي؛ الذي يتوسل باللفة لتوصيل المعلومات إلى المتلقسي 
بأسلوب مباشرء وبصياغة واضحة ودقيقة. 
7- المستوى الاقناعي» ويقصد به إقناع المتلقي ودعوته إلى الالتزام الأوليء ومن 
ثم التبني للمضمون المطروح أو الفكرة المقصودة أو الرأي المراد إيصاله؛ ومن 
ثم تدعيمه عن طريق خلق القناعات لدى المستقبلين. 
؟- المستوى التعبيريء الذي يدخل # ياب فن الأدب المستخدم ‏ وسائل الإعلام 
المختلفة» لاسيما المستندة على استممال الصورة اللتحركة أو الكابتة. 
وظائف الاتصال: 
يمدكن تحديد عدة وظائف للاتصال 2غ أي نظام اجتماعي وهي: 
- الإعلام: وهو جمع وتخزين ومعالجة ونشر المعلومات؛ الصور؛ الحقائق» 
الرسائل» الآراء والتصرف اتجاهها بحكمة للوصول على وضع يمكن من 
اتخاذ القرارات السليمة. 
- التنشئة الاجتماعية: وهي توفير رصيد مشترك من المعرفة يمدكن الناس من 
أن يعملوا كأعضاء ذوي فمالية بي المجتمع. 
- خلق الدوافع: دعم الأنشطة الخاصة بالأغراد والجماعات المتجهة صوب 
تحقيق الاهداف المتفق عليها. 
- الحوار والنقاش: العمل على توفير الحقائق اللازمة وتبادلبا لتسيير الاتفاق 
وتوضيح مختلف وجهات النظر. 


الله 


> حت نيد ين ند ع ند عل 


- التأثير. الآخرين وتوجيههم. 
- الاتصال وسيلة تنجاح وتطوير الإدارة والمؤسسات والشركات 
اللختلفة وكذلك وسيلة للعلاقات بين المجتمعات”". 
- نقل الرسائة إلى الطرف الآخر واستقيال الييانات والاحتفاظ بها. 
- تحليل البيانات واشتقاق المعلومات منها. 
- وسيلة للثقافة: التعليم والترفيه. 
شروط كفاءة الإتصال: 
شروط الاتصال: 
من أجل إجراء أي اتصال يجب تواضر ثلاثة شروط منخصة فيما يلي: 

9 الشرط الأول: يستدعي وجود طر اتصال» أي مرسل ومستقبل» فالأول هو 
الذي يرل المعلومات ويحاول النأثير على الآخر؛ والمستقبل هو الذي يتلقى 
هذه المعلومات ثم يبدي ردة فعله بقبول المعلومة أو رفضها أو الوقوف محايدا 
اتجاهها. 

الشرط الثائي: يتطلب وجود موضوع ينشئ العلاقة بين الطرفين؛ طالموضوع هنا 
يقصد به الفكرة التي يريد المرسل نقلها إلى الطرف الآخر, 

0 الشرط الثالث: يفرض وجود قناة اتصال طبيعية أو تقنية توصل الخبرأو 
المعلومة »وهذه القناة متعددة الأشكال والأنواع»قمنها الشخصية التي تعتمد 
على الأفراد ومنها التقنية التي تمتمد على وسائل الاتصال الأخرى. 

]ا الشرط الرابع: ضرورة وجود بيئة اتصال ملائمة؛ وهي كل المناصر المحيطة 
بالعماية مثل العوامل الخاصة يتصميم انرسالة؛ ظروف العمل:... الخ. 


(1) محمد عبد الفني حسن هلال: مرجع سايق؛ ص؟ 1 


ث2 


الشرط الخامس: يجب أن تكون هذه البيئة خالية من التشويش الذي يحول 
دون حدوث عمئية الاتصال أو النشويش على امماني والأفكار: ونقل 
القملوماةة 

2 الشرط السادس: كذلك يجب أن تكون بيثة الاتصال خالية من المعوقات التي 
تعوق عملية الاتصال. 


كفاءة الاتصال: 

تتميز الاتصالات ذات الكفاءة العالية بالخصائص التالية: 

أولاً: السرعة: إن مدى السرعة أو البطء # نقل المعلومات قد يعود إلى 
الرسالة المستخدمة؛ فمثلاً عند مقارنة التليفون بالخطاب يتبين أن الأول أسرع 
بكثير من الثاني» وهناك يعداً آخر للسرعة وهو وصّول المعلومات يذ الوقت المناسب 
حيث تفقد المعلومات قيمتها إن لم تصل يذ الوقت المناسب. 

ثانياً: الارتداد: تسهل وسائل الاتصال الشفهية من إمكانية الحصول على 
معلومات مرتدة تساعد على رد الفعل السايم وإتمام عملية الاتصال بنجاح؛ أما 
الوسائل المكتوبة والمذكرات والتقارير ذهي بطيئة وغير فعالة ب تقديم معلومات 
مرتدة إلى أطراف الاتصال. 

ثالثاً؛ التسجيل: يمكن لبعض وسائل الاتصال أن تحفظ سجلات وملفات» 
ويفيد ذلك ذ إمكانية الرجوع إليها لمتابعة التقدم ا الإنجاز؛ أما الوسائل الشفوية 
ليصعب تسجيلها والأحتفاظ الرسمي يهاء 

رابعاً: الكثافة: تتميز بعض الوسائل بأنها قادرة على تقديم معلومات كثيفة 
مثل الخطابات والتقاريرء الأمر الذي يمكننا من استخدامها ذ عرض المعلومات 
المعقدة؛ والوقائع والخطط؛ ونتائج المتابعة والرقابة؛ وبصفة عامة كلما قدمت 
وسيلة اتصال معلومات كثيفة كلما كان أفضل. 

خامساً: الرسمية: إذا كان موضوع الاتصال رسمياً أي متعارف عليه 


- 2 د د د د ع حر 0 2 
ومكتوب: آمكن استخدام وسائل اتصال تناسب ذلك: الاتصالات الداخلية بين 
زملاء العمل والأقسام قد تحتاج إلى وسائل أقل رسمية مثل المذكرات الداخلية 
والتليفون» وهناك اتصالات داخلية قد تحتاج إلى الشكل الرسمي مثل الاجتماعات 
واللجان والتقارير. 
سادساً: الت لفة: كلما كانت وسيلة الاتصال غير مكلفة كلما كان 
أفضلء وهذه التكلفة تشمل الأدوات اللكتبية المستخدمة؛ والطبع: والبريد 
والتليفون» وأجور العمال المشتركين بذ الاتصال””. 
أشكال انتصال المؤسسة ١‏ 
تقوم المؤسسة بالاتصال مع الجمهور الذي تهتم به ي إطار أهدافها التي تريد 
أن تحققهاء والاتصال يكون على عدة أشكال منها”". 
-١‏ الاتصال الداخلي: بمعنى أن هذ! الاتصال موجه نحو موظفي المؤسسة؛ وهو 
عموماً من أجل التعريف بأهداف المؤسسة أي الإعلام وانتحفيز والمحائظة 
على المؤسسة ضمن مناخ اجتماعي جيد. 
؟- اتصال التوظيف: موجه إلى الجمهور الذي تريد المؤسسة أن تختار منه 
موظفين لديهاء وهذا النوع نجذه بالخصوص موجه نحو المدارس العلياء 
والجامعات وذلك لتوفره على الكفاءات التي تحتاجها المؤسسة. 
1< اتصال سياسي: تستعمل المؤسسة هذا الاتصال مع الجماعات المحلية: 
والإدارات العمومية التي تريد من خلاله المحافظة على علاقتها الجيدة معها. 
4- اتصال محلي: هذا الاتصال يكون مع السكان الذين يقطنون بجوار مصنع 
آو مقر المؤسسة؛ والذي ينجر من ورائه علاقة حميمية مع هؤلاء الأشخاص 
وإمكانية تحويلهم إلى زبائن أوفياء ب المستقيل. 


(1) أحمد ماهر: كيف ترفع مهاراتك الإدارية يذ الاتصال: الدار الجامعية: الإسكندرية) مصرء :7٠٠١‏ ص-1 
يتامتاتق عدمع6 ,تمللةط ,07 تفع جتية بمعقمنا 5تمعط عع عتعطم! ممبوعوز (2) 


(413)م:2000 


أ اال عار صبتر جت ج25 ةج 2 2 2 
5- اتصال مالي: موجه تحو عمال المؤسسة:؛ البنوك: المؤسسات المالية» 
أصحاب رؤوس الأموال: وذلك لتسهيل الحصول على الموارد المالية التي هي 


بحاجة إليها. 
7< الاتصال التسويقي: هو إعلام وإقناع المستهلك بالساعة التي تنتجها المؤسسة 
والتأثير فيه لقبونها واستخدامها. 


وهناك تقسيم آخر لأنواع الاتصال: 
-١‏ اتصال تجاري: ويتمثل يذ اتصال المنتج واتصال العلامة. 
» اتصال المنتج: يعتمد أساساً على إبراز خصائص المنتج للمستهلكين بذكر 
المزايا والفوائد. 
* اتصال العلامة: يراعي هذا النوع صورة العلامة والرموز التعلقة بهاء ويقوم 
بتوجيه المستهلكين وجلب اهتمامهم. 
1- اتصال الموسسة: يهدف إلى إبراز الخصائص المادية بطريقة موضوعية وكذا 
سياستهاء وينقسم إلى!2: 
اتصال داخلي: تتكفل به مديرية الاتصال أو الموارد البشرية بإقامة شبكات 
الاتصال والتي تؤدي إلى تسويق داخلي ناجح بالاعتماد على التعريف بنفسها 
للزيائن الحانيين أو المستقبليين: هذا من جهة؛ والتعرف على عميلها ب 
العمق» مشاكله؛ سياسته؛ طموحاته؛ الخدمة التي يرضب # تحقبقها من 
جهة أخرى". 
© اتصال خارجي؛ تتكفل به مديرية الاتصال ‏ المؤسسة وهو اتصال تسويقي 


ويحدث بطريقتين وهما؛: 


(1) محمد عبد الغني حسن هلال» مرجع سايق؛ ص7١‏ 
(2) آبري ويلسون, اتجاهات جديدة ب التسويق؛ الدار الدولية للنشرء 1441: صراة 


افيه 


ع ع د ع د حر ا ل 

-١‏ اتصال شخصي: وهذا الاتصال يحدث بين شخصين أو أكثر وينقسم بدورم 
إلى اتصال شخصي رمزي وهو اتصال لفظي أو غير لفظي يحدث من خلال 
الإعلانات التافزيونية بين البائع والمشتريء وإلى اتصال شخصي غير رسمي 
وهو يستعمل المحادثة المباشرة بين البائع والمشتري دون وسيط. 

؟- اتصال غيرشخصي: هذا النوع من الاتصال لا يوجد اتصال مباشر بين 
البائع والمشتري ويستخدم من أجل إثارة انتباه المستهلكين واهتمامهم بالسلع 
والخدمات والذي يمكن من خلال أستخدام وسائل الإعلام. 


-5--- 2 د د ل ع حت 

تعرض الكاتب فيايب كوتلر؛ عميد التسويق ف العالم» تلبعض النقاط 
الجميلة ف علم التسويق المفترى عليه من كثيرين حاولوا تقييده_ نطاق ضيق. 
المشكلة التي تواجه قطاع الأعمال اليوم نيست نقص البضائع بل نقص 


المستهلكين: فمعظم صناعات اليوم يمكنها توفير بضائع تزيد عن قدرة 
الستهلكين على الشراء؛ سبب ذلك مرده لنسب النمو السنوية المتوقعة من قبل 
المنافسين؛ والتي تزيد عن نسبة نمو السوق الفعلية؛ فلو أن كل شركة سعت 
لتحقيق نسبة نمو متوفع يك مبيعاتها قدرها 7٠١‏ 2 حين أن النسبة الفعلية لنمو 
السوق هي 15 إن ما يحدث هو زيادة فائضة. 

تودي هذه الزيادة المفرطة إلى المنافسة الشرسة؛ ما يؤدي إلى تصارع 
المنافسين على المستهلكين: يظهر 4 صورة أسعار بيع مخفضة:؛ وتقديم المزيد من 
الحوافز التسويقية والمروض الخاصة:؛ ما يؤدي لخفض هامش الريح؛ ومن ثم 
تناقص الأرباح؛ ما يؤدي ‏ النهاية إلى تحقيق خسائر تؤدي لانهيار الشركات: 
وحدوث المزيد من عمليات الشراء الكلي والاتتماج 

يجيب التسويق على كيفية التنافس على أساس عوامل أخرى غير عامل 
السعر» وبسبب ما ذكرناه منذ فليل؛ تزيد أهمية عملية التسويق» والتي تصبح 
بمثابة قسم تفزيخ وتصنيع مستهلكين لمنتجات الشركة. 

لا تعتبر التسويق على أنه فن تصريف منتجات الشركة وحسب؛ ولا تخلط 
التسويق مع البيع» لأنهما 'يكادان' يكونان ضدان؛ بل اعتبر التسويق على أنه شن 
خلق قيمة جديدة غيرمسيوقة ذات أهمية للمستهلك: فتساعد المستهلك على أن 
يحصل على قيمة أكبر من عملية الشراء؛ وتذكر هذه الكلمات الثلاثة جيداً: 
الجودة؛ الخدمة والقيمة. 

بيدأ البيع بعد تور (صنع/ إنتاج) المنتج فعلاً: بينما يبدأ التسويق قبل ذلك 
بكثير: ذهو واجب الشركة والذي يتطلب منها تحديد ما يحتاجه الناس وما الذي 
يجب عليها كشركة توقيره: يحدد التسويق كيفية إطلاق المنتج 4 الأسواق: 


اا 2 عد سي د د بن نندت 
وسعر البيع» وطريقة التوزيع: وأفكار الترويج؛ يراقب التسويق كذلك ن 
ويْحَسن العروض الخاصة: ويحدد ما إذا كان يجب ومتى يجب إنهاء عرض خاص. 


التسويق الصحيح يبدأ قبل التصنيع» ويستمر طويلاً بعد وصول المنتج إلى 


الأسواق. 

سابقاً كان امنتج يقول هذا ما لدي من منتجات؛ هل تريد أن تشتري أياً 
منهاة 

الآن يسأل امشتري؛ هذا ما أريده؛ هل يمكنك صنعه لي؟ 

لذأ فوظيفة التسويق هي تحويل رغبات المستهلكين المتفيرة؛ إلى فرص 
تحقق أرياحاً» وأما هدف التسويق فهو خلق حلول أفضل بمكثير: توفر على المشكري 
الحاجة إلى البحث» وتوفر وقته وجهده؛ وتقدم مستوى معيشة أفضل للمجتمع 
ككل. 

لا تنظر لممارسة التسويق على أنها التركيز للتخلص من السلعة اليوم؛ مع 
خسارة فعلية لمستهلك متوقع كان يمكن أن يمود غداًء وظيفة مسؤول التسويق خلق 
علاقة طويلة المدى مع المستهلكين؛ تحقق منفعة متبادلة : لا تقتصر على عملية البيع 


وحسب, 


تخصيص إدارة مستقلة للتسويق نه مزاياه وله عيوبه؛ أولبا اعتقاد بقية 
إدارات الشركة أن قسم التسويق هو الوحيد المسؤول عن عملية التسويق؛ يُعير عن 
ذلك ديفيد باكارد من شركة هيولت باكارد (اتش بي) الذي يقول: "إن التسويق 
من الأهمية بمكان حتى إنه لا يمكن تركه ي يد إدارة تسويق واحدة فقط» ففي 
شركة تنتهج سياسة تسويقية ناجحة؛ لا يمكنك تحديد من يعمل 2 قسم التسويق 
بسهولة» فالجميع يك المؤسسة عايه اتخاذ قرارات تؤثر على المستهلك". 

إذا لم تقتنع القياد: العليا بي أي شركة بالحاجة إلى تركيز تفكيرها على 
المستهلك والاهتمام به؛ فلن يمكن قبول أي فكرة تسويقية ومن ثم تطبيقها .ب بقية 


الشركة وتنقيذها. 


التسويق ليس عملية تحديد شكل الإعلان وأين سيتم نشره؛ أو عملي 
إرسال نشرات ترويجية بطريقة عمياء ناجميع» أو الإجابة على اتصالات العملاء؛ إن 
التسويق هو عملية تفكير منظم أ ما الذي يمكن إنتاجه؛ وكيف تلفت نظر 
المستهلك إليه بسهولة ويسر؛ ثم كيف تجعل المستهلك ‏ حاجة لشراء هذا المنتج 
لفترة طويلة. : 

يمكنك تعلم التسويق © يوم لكنك ستحتاج عمرا بأكمله تفنيه عليه 
كي تتقن فن التسويق( 

فالتسويق ليس شيئاً يختص به دارس علوم التجارة وحده؛ وإنما تمس كل 
حياة كل إنسان؛ فكل منا عضو يذ المجتمع بحركة التسويق؛ فالشراء والبيع 
ومشاهدة الإعلانات التجارية © التلفزيون وب الصحف وملصقات الشوارع هي مشال 
ذلكء وكل منا يزور متاجر عديدة ويتعامل معها ويقارن أسعارها بأسعار غيرها؛ 
ويتعامل مع بائمين مختلفين» ويشتري سلعاً بعضها محلية وأخرى أجنبية» وممارسة 
هذه الأعمال يلعب الإنسان دوراً مهما جذ النظام التسويقي؛ ومن ثم يعرف شيئاً عن 
هذا النظام. 

وعلى الرغم من ممارسة الإنسان لبعض التصرفات التسويقية ومشاركته بذ 
النظام التسويقي: فإنه قد لا يدرك ذلك: وقد لا يدرك معنى كلمة التسويق ولا 
مكانه وأهميته 2 حياته» ولا كيفية إدارة الأنشطة التسويقية. 

لم تعد مشككلة عالم اليوم أن ينتج الصنع السلعة؛ ولكن أصبحت 
الشكلة "كيف يكون هذا المصنع قادراً على تسويقها". 

فهو إن لم ينجح ب تسويقها أقفل بالتأكيد أبوابه. وكانت المشكلة فيما 
مضى إنتاجية؛ أما الآن فإن البقاء 2 السوق يعتمد أساساً على دراسة احتياجات 
المستهلك وتوفيرها له بالمواصفات المطاوبة وبي الزمان والمكان المناسبين وبالسعر 
الذي يقدر على تجمله 7 


لخ 


00 د ع حي ين عبت ننه نات 
تعريف التسويق: 

التسويق هو الجهد الإداري للمنظمة تتحديد المنتج وتسعيره وترويجه وتوزيعه 
وتسهيل استخدامه وتبادله 2 الوقث والمكان المناسب: بما يحقق رغبات جماهيرها 
المختلفة؛ وخاصة الجمهور المستهدف الحائي والمرتة ب لتحقيق الأرباح المالية أو 
الاجتماعية لبه المنظمة والمجتمع معاً بأقل تكلفة ممكنة. 


نشاة وتطور مفهوم التسويق 
المفهوم التقليدي للتسويق: 


التسويق هو مجموعة الأنشطة البشرية التي تستهدف تسهيل عمليات 
التبادل؛ لقد وضع "كوتئر 001066" هذا المفهوم الذي مازال الأكشر شيوعاً» 
ويتضمن هذا المفهوم ما يلي: 
إن التسويق نشاط إنساني على خلاف أنشطة أخرى كالإنتاج والاستهلاك. 
إن التسويق يستهدف تسهيل عملية التبادل» سواء جرى التبادل لصفقة 
واحدة» أو لإجراء عمليات تبادل مختافة. 
إن التبادل ليس مقصوراً فقط على السلع وإنما يشمل الخدمات أيضاً» وقد 
تكرن المبادرة بي عملية التبادل من طرف المشتري عندما ينزل للأسواق 
باحثاً عن السلعة؛ كما قد تكون من طرف البائع الذي ينزل للأسواق باحثاً عن 
مشترين لسلعتة؛ وعلى هذا فإن التيادل يتطلب: 
© طرفين يرغب كل منهما 4 إجراء التبادل. 
* دكل من الطرفين يملك أشياء ذات قيمة من وجهة نظر الطرف الآخر, 
© كل من الظرفين قادر على إجراء الاتصال وتسليم ما لديه. 
مراحل تتطور مفهوم التسويق : 
يعتير التسويق بمعناه الحالي حديث النشأة نسبياً: إذ يؤكد كل من 


حي ده عله 

معي بتي" أن الإدارة 2 المؤوسسات الاقتصادية 5 يعرف 
مفهوم التسويق إلا ب الخمسيتات» حيث كان المفهوم السائد قبل ذلك هو مفهوم 
البيع؛ ويرى “روبرت كينغ” أن مفهوم التسويق قد تطور عير المراحل الثلاث التالية: 
-١‏ مرحلة التوجيه بالإنتاج  -1500(‏ 9150(): 

وفيها كانت مشكلة الإنتاج هو محور انشغال الإدارة 4 المؤسسة؛ ولم 
يكن تعريف الإنتاج يواجه أي صعوية لأن اللسوق لم تكن مشبعة؛ ونذا كان 
التركيز ‏ هذه المرحلة على الإشياع الكمي للحاجات؛ وأن قضايا النوعية أو 
الجودة ‏ الإنتاج كانت للمبادرة من مهندسي الإنتاج؛ وتميزت هذه المرحلة بعدما 
تدخل رجال البيع م قضايا الإنتاج واقتصار وظيفتهم على إقتاع المستهلك بأن ما أنتج 
هو ما يشبع حاجتك. 
1- مرحلة التوجيه للبيع (157- :)١560‏ 

حيث زاد الإنتاج بمعدلات كبيرة بفضل إدخال أسائيب الإدارة العلمية بذ 
المشروعات واقتصادها تميز بالإنتاج الكبير؛ ومن ثم برزت الحاجة إنظام توزيع قادر 
على تصريف هذا الإنتاج» وازداد الاهتمام بوظيفة البيع؛ ولكن فلسفة البيع لم تتغير 
فازداد استخدام الإعلان: وظهرت بحوث التسويق اتزويد إدارة المؤوسسة بالمعلومات 
التسويقية اثلازمة لترشيد قراراتها المتعلقة بالإنتاج والتخزين والتوزيم... الخ. 
- مرحلة التوجيه بالمفهوم التسويقي (من سنة +146 إلى اليوم): 

وفيها تبنت الإدارة ‏ المؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة ا الإنتاج مفهومها 
"الأسهل صنع ما يحب المستهلك أن يشتري عن محاولة بيع ما يحب امنتج أن يصنع'؛ 
وقد تميزت هذه المرحلة بالسرعة في ابتكار منتوجات جديدة لمسايرة سرعة تغير 
أذواق المستهلكين» وازدادت شدة المنافسة من أجل جذب المستهلكين وكسب 
رضاهمء وقد ساعد على تطور هذا المفهوم عوامل كثيرة تكنوئوجية؛ اقتصادية 


واجتماعية. 


المفهوم الحديث للتسويق: 

العمل الإداري الخاص بالتخطيط الإستراتيجي لجهود المشروع وتوجيهها 
والرقابة علس استخدامها ب برامج تستهدف الريح للمنظمة: وإشباع حاجات 
المستهلكين» ذلك العمل الذي يتضمن توحيد كل أنشطة المنظمة (بما فيها الإنتاج 
والتمويل والبيع) بي نظام عمل موحد. 

يقوم هذا المفهوم على ثمائية عناصر هي: 

-١‏ تقدير وتفهم المركز الإستراتيجي لدور المستهلك ف ارتباطه ببقاء الشركة 
ونموها واستقرارها. 

؟- إدراك الإدارة الواعي لتأثير القرارات المتخذة يك قسم معين على الأقسام 
الأخرى وعلى التوازن الإجمالي لنظام الشركة مم النظم المحيطة. 

1- اهتمام الإدارة بابتكار المنتجات ألتي يتم تصميمها 4 ضوء دور محدد هو 
الإسهام # حل مشكلات شرائية معينة لدى المستهلكين. 

4- اهتمام الإدارة بآثار تقديم المنتجات الجديدة على المرمكز الربحي للشركة 
الحاضر والمستقبل؛ وإدراكها للنتائج الإيجابية التي ستترتب على 
التخطيط العامي للمنتجات الجديدة؛ من جهة نمو الأرياح وضمان استقرارها. 

5- تقدير عام لدور بحوث التسويق: ووحدات اليحث عن الحقائق الأخرى خارج 
النطاق التقليدي لتلك البحوث. 

1- عمل كافة إدارات المنظمة من خلال شبكة أهداف» بععنى وجود جهد 
دائم ِ كل قطاعات الشركة موجهة نحو وضع أهداف محددة على مستوى 
الشركة: والأقسام تمكون مفهومة ومقبوثة من قبل المديرين على مختلف 
المستويات. 

- التخطيط الرسمي طويل وقصير الأجل لأهداف المشروع واستراتيجياته 
وخطط ما ينتج عنه جهد محدد منسق ف القطاعات الوظيفية للشركة. 


5 د د ع د رد 020 
4 خلق أو التوسع ن' إنفاء وإعادة تنظيم أقسام الشركة إذ استلزم الأمر ذلك 
ضوء تعبثة واستخدام والرقابة على الجهاز الكلي للشركة نحو حل 
مشكلات استهلاكية مختارة. 


ويتطلب تقييم المفهوم الحديث للتسويق تواضر عدة متطلبات أساسية هي: 
أ- أن يكون التسويق هو الموجه الأساسي نفلسفة المشروع. 
ب- أن يصمم اليكل التنظيمي المنشأة بما يتفق وهذا المقهوم. 
ج- التخطيط المنظم. 
د- تخطيط وتطوير المنتجات. 
ه- القيام ببحوث التسويق. 
و- تأكيد أهمية الإعلان والترويج. 
ن- التسعير 
ح- منافذ التوزيع. 
ط- التصرف على أساس أن المستهلك هو السيد. 
كما يمكن إعطاء تعاريف أخرى نذكر منها هذا التعريف للتسويق: 
إن أكثر التعاريف قبولاً هو ذلك الذي قدمته جمعية التسويق الأمريكية 
والذي ينص: “التسويق هو تنفيذ أنشطة المشروع المختلفة التي تهدف إلى توجيه تدفق 
السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم”. 
ويعرف الاقتصادي 19811615 التسويق على انه عملية اقتصادية: أجتماعية 
وثقافية هدفها تلبية حاجات المستهلكين منتجات وخدمات مقبولة وبأسعار مقبولة. 
وقد كانت شركة جنرال إلكتريك الأمريكية أول من دعت للأخذ 
يمفهوم التسويق بمعناه الحديث عام 21407 ومنذ ذلك الوقت طبقت شركات 


كبيرة هذا المفهوم عوض مفهوم البيع الذي كان سائداً لديها. 


اتصال والإعلام التمويقم 


2 صف تيت حي حل من صانم 
أوجه الاختلاف بين مفهومي البيع والتسويق: 

يمكن إظهار الفرق 2 النقاط التالية: 
-١‏ التصور الوظيقي: 

يقوم مفهوم البيع على ذدكرة البحث عن الطرق والأساليب التي يمكن 
المؤوسسة من تصريف المنتجات المتراكمة لديهاء بينما يقوم مفهوم التسويق عن 
فكرة البحث عن الطرق انتي تجنب المؤسسة ظاهرة تراكم المنتجات: ومن هنا 
يعتبر البيع مفهوم علاجي: .2 حين يعتبر التسويق مفهوم وقائي. 
البحث عن الريح: 

تمتبر القدرة على تحقيق الربح أفضل المقابيس الكمية العمول بها للحكم 

على مدى تجاح أو فشل المؤسسات الاقتصادية» ومن ثم يعتبر تحقيق الريح 
نصر مشترك بين البيع والتسويق.؛ ولكن الفرق بينهما يكمن ب الكيفية؛ فبينها 
يتحقدق الريح سي مفهوم البيع من خلال زيادة حجم المبيعات فإن التسويق يسعى 
لتحقيق الريح من خلال رضا المستهلك, الذي يضمن استمرارية أو ولاء المستهلك 
للسلعة واستعداده تدقع ثمتها. 
؟- الموقع من أنشطة الموسسة: 

إن مفهوم البيع التقليدي انذي يقصر دوره على تصريف الإنتاج؛ يجمل نشاط 
البيع يلي نشاط الإنتاج ويتوقف عليه ضيقاً واتساعاً؛ أما مفهوم التسويق الحديث بما 
يتضمنه من بحوث التسويق ويحوث التصميم ودراسة سئوك المستهلك وعمليات النقل 
والتخزين تجعل نشاط التسويق يسبق نشاط الإنتاج ويليه كذلك. 
4- مجال التركيز: 

يرتكز اهتمام البيع على أسأاليب دقع الزيون لاستبدال ما لديه من نقود بما 
لدى المؤمن سلع» بينما ينصب اهتمام التمويق على استراتيجيات متقدمة تقوم على 
إيجاد ما يرغب ذيه المستهلك من سلع وخدمات؛ كما أن البيع يركز على حاجاث 


ع دك د د د 200 
البائع عكس التسويق الذي يركز على حاجات المستهلك: وأخي 
الأساسي للمؤسسة يذ ظل مغهوم البيع يتمثل ‏ حاجاتها لتحويل السلع لتقود؛ بيتما 
الانشغال الأساسي للتسويق يكمن ب إرضاء المستهلك: ليس فقط عن طريق السلعة 
التي يقدمها له؛ وإنما أيضاً الخدمات المرفقة بها. 
ه- تكامل واتفراد الجهود: 

ارتبط مفهوم البيع بمرحلة إنفراد وظائف المؤسسة؛ وسيادة فكرة أسبقية 
وظيفة الإنتاج على باقي الوظائف المختلفة ب المؤسسة» أما مفهوم التسويق فإنه 
يندرج ضمن المنظور التكاملي لأنشطة المؤسسة المختلفة عن تمويل إنتاج وقموين: 
والذي يعتبر جميع أنشطة المؤسسة ب نفس المستوى من الأهمية لبلوغ أهدافها. 

وأخيراً غإن مفهوم البيع ارتبط ب نشأته وتطوره بتصريف المنتوج المادي؛ أما 
النسويق فإنه يشتمل الكشف عما يرغب فيه المستهلك من سلع وخدمات؛ والعمل 
على تلبيتها بما يرضي المستهلك. 


أهداف التسويق: 

يقصد بأهداف التسويق النتائج النهائية التي ترغب المؤسسة # تحقيقها من 
خلال نشاط إدارة التسويق» فهناك إجماع بين الاقتصاديين والمسيرين على أن 
للمؤسسة الاقتصادية على اختلاف طبيعتها شلاث أهداف إستراتيجية يشترك بذ 
تحقيقها مختلف أنشطة المؤسساتء وهذه الأهداف هي؛ الربح: النمو؛ البقاء. 


أ فإن الانشغال 


-١‏ هدف الريح: 

يأتي # مقدمة أهداف المؤسسة الاقتصادية ومن ثم فإنها تحاول تعظيم 
أرياحهاء غيرآن حرية المؤوسسة يك واقع الأمر محددة 2 هذا المجال» إذ توجد قيود 
تحول دون إمكانية تحقيق ربح أعظم كتصرقات المنافسين والرقابة الحكومية 
على الأسعار؛ والتشريعات الجبائية؛ وكذا يصبح على المؤسسة أن تسعى لتحقيق 
ريح أمثل وهذا الريح القابل للتحقيق والذي يضمن إيراداً مقبولاً (أعلى من سعر 


سدس سسجت ج ةج ج 2 ج52 جت 


الفائدة ل السوق المالي) للمساهمين ‏ رأس المال المؤسسة؛: كما تمد المؤسسة 
بفائض قابل للاستثمار والذي يحقق لبا هدف التمو الطلوب خ الأجل الطويل» 
ضكيف تحقق وظيفة التسويق هذا القدر من الريعة 
أ- دور التسويق.# تحقيق الريح: 

يعتقد بعض رجال الأعمال والإدارة أن تحقيق الريح هو من مسزولية إدارة 
التسويق هو اعتقاد خاطئ لأنه حصيلة تظافر جهود مختلف أقسام ووحدات 
المؤسسة:» (الريح: الإيراد- التكلفة) فالتكلفة تتكون من عناصر كثيرة تنتج 
من أنشطة جميع أقسام المؤسسة؛ ولذا يحكون دور التسويق هو تحقيق حجم مريح 
من المبيعات (عن طريق خلق فرص تسويقية جديدة؛ البحث عن القطاعات السوقية 
المريحة» تشجيع البحث عن سلع جديدة.. الخ). 
ب- علاقة الريح بريحية الموسسة؛ 

إن القيمة المطلقة للربح لا تمط سورة حقيقية عن ريحية المؤسسة؛ فتحقيق 
ريح سنوي قدره ٠١‏ مليون دينار قد يعتبر مؤشر نجاح بالنسبة لمؤسسة صغيرة 
كورشة للتجارة مثلاً؛ بينما تمثل خطوة نحو الإفلاس بالنسبة لؤسسة كبيرة 
كشركة للإنتاج السيارات مثلء ولكن يعتبر الريح تعبيراً صادقاً عن ربحية 
المؤسسة لابد أن ينسب إلى جميع أصولباء وهو ما يطلق عليه (ممدل العائد على رأس 
المال- الريح الصلك/ مجموع الأصول)؛ انذي يقيس مقدار الريح الناتج عن كل 
دينار من الاستثمارء فإذا كان سعر الفائدة السائد ‏ السوق المالي هو 8/ فإن مبلخ 
الربح الذي يتعين على المؤسسة تحقيقه حتى يقال عتها أنها تعمل شروط مقبولة 
من الربحية هو ذلك الذي تجعل معدل العائد على الاستثمار أكبر من (>4/). 


ج- دور التسويق ‏ زيادة معدل العائد على الاستثمار: 
يظهر دور التسويق # زيادة معدل العائد على الاستثماز من خلال تحسين 
كل من معدل الريح ومعدل الدورانء باعتبار أن: 


0 الاستثمار- الريح الصاي/ مج الأصول) 

> (الريح الصاك/ المبيعات) * (المبيعات/ مج الأصول) 

معدل الدوران على الاستثمار- معدل الريح* معدل الدوران 

يث أنه على المؤسسة أن تركز على المبيعات وتكلفة البيع معاًء لأن ذلك 
يسمح لبا بتحقيق الزيادة ب معدل الريح بطريقتين: 
- إما بزيادة المبيعات بدرجة أكبرمن التكلفة. 
- أو تخفيض التكلفة بدرجة أكبر من المبيعات. 

وحتى يمكن لإدارة التسويق أن تساهم بفعالية بيه زيادة معدل العائد على 
الاستثمارء لابد أن تكون على دراية بجميع العناصر المساهمة ف تكوينه وأخذها 
بعين الاعتبار. 

معدل الربح> الريح الصاك/ المبيعات 

معدل الماك على الاستثمار 

معدل الدوران- المبيعاث/ مج الأصول 

يحيث: 

معدل الريع- الريح الصل/ المبيعات: (البيمات- تككلفة التشفيل)/ المبيعات 

> المبيعات- (تكلفة البضاعة المباعة+ تكلفة البيع* تكائيف إدارية)1/ المبيعات. 
7- هدف الثمو: 

يساهم التسويق بذ تحقيق هدف النمو من خلال التوسع عن طريق زيادة 
حجم المبيعات الذي يتأتى بزييادة حصة المؤسسة من حجم السوق أو غزو أسواق 
جديدة» ومن أهم دوافع النمو: 
أ- زيادة الطلب على الإنتاج: 

حيث تعمل المؤسسة على توسيع قاعدتها الإنتاجية: أي زيادة عدد الأقسام 
والوحدات وهو ما يطلق عليه بالتمو الداخلي. 


ب- زيادة شدة المنافسة: 


مما يودي بالمؤسسة إلى القيام باستثمارات جديدة والذي يترتب عليه زيادة 

التكلفة الثابتة. 
هدف البقاء: 

يعتيربقاء الموسسة واستمرار نشاطها ب السوق هدف رئيسي يشترك بي 
تحقيقه جميع أقسام وحدات المؤسسة؛ ويقوم نشاط التسويق بدور حيوي ب 
تحقيقه؛ ولابد لإدارة التسويق من أن تدرك هذه الحقيقة وتقتنع بهاء ومن كم ذلك 
فإنه تمكن لبا أن تساهم بفمالية .ي تحقيق استمرارية الموسسة من خلال قيامها 
بالوظيفتين التاليتين: 
|- البحث باستمرار على فرص تسويقية جديدة: 

سواء بزيادة الحيز الذي تحتله المؤسسة .ب السوق القائمة أو بغزو اسواق 
جديدة أو التحول إلى بضاعات تسويقية أكثر ريحية. 
ب- ضرورة تنظيم وتطوير نظم المعلومات التسويقية: 

أي نظام جمع ومعالجة وتدوين المعلومات بالشكل الذي يسمح لبها بتزويد 
الإدارة العليا يذ المؤسسة بالمعلومات السوقية إذ الوقت المناسب؛ حتى تتمكن من 
اتخاذ القرارات السليمة 4 جميع مجالات نشاطها. 

ولتوضيح الفرق ما بين العمليات الثلاثة:التسويق- البيع- الدعاية 
والإعلان حتى داخل الشركات الكبيرة؛ نجد الفروق ما بين وظيفة التسويق 
وغيرها غير واضحة:؛ ولا تعجب من مدير يرى أن التسويق والمبيعات وربما الإعلانات 
ما هي إلا مسميات لشيء واحد؛ وهو يذ الحقيقة غيرذلك. 

ببساطة شديدة؛ يمكن القول بأن التسويق هو 'تحديد احنياج/ متطلب/ 
رغبة ما عند عميل محتمل- كم العمل على تلبية هذه الرغبة” يممكن كذلك تعريف 


التسويق على أنه شن البيع. 


52ج جات اجات جا جا إر ال 
تلم عملية التسويق على سبع مراحل/ خطوات: 
-١‏ أبحاث السوق طععهعععه غمماجملة: 
هي تحديد حاجات ورغبات وتفضيلات وسلوك وردود أفعال الأطراد؛ 
. وأفضل الطرق للوصول إليهم؛ عبر استقصاءات مباشرة مع عينة متناسقة من 
الجمهور: هذه الأبحاث تشمل كذتك جمع معلومات عن المنافسين وعن التفيرات 
(الحالية والمتوقعة) بذ سلوك الأطراد. 
؟- أبحاث تطوير المنتج: 
بعد تحديد رغبات الناس؛ نبحث كيفية تلبيتها يك صورة منتج أو خدمة؛ 
وإذا كان المنتج/ الخدمة موجودة بالفعل» تعمل على تطويرها. 
التجريب والاختبار: 
تجربة كل شيء ووضعه محل الاختبار والفحص: من نتائج أبحاث السوق» 
إلى المنتج/ الخدمة ذاتها ؛ سياسات التسعير؛ التوزيع: المبيمات؛ إستراتيجية التعامل 
مع الوسائل الإعلامية. 
4- قنواث التوزيع: 
كيفية توصيل المنتج/ الخدمة إلى المستخدمين المناسبين 2# الوقت الملاسب 


وبالشكل المناسب (وبالسعر المناسب). 
6- التسفير: 

تحديد التكلفة الكلية ومن ثم تسير المنتج/ الخدمة بشكل تنافسي 
يضمن لك الريح الناسب. 


1 البيع: 
كيف تجعل المستخدمين يقومون فملاً بشراء منتجك/ خدمتك. 
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سد سرمت ج تهج جذج< ج< عت 
17 العلاقات العامة 5«مناداء:1 عتاطسط؛ 

هي مهارة التواصل مع الناس (داخل وخارج نطاق الشركة) للتأثير عليهم أو 
للتأئر بهمء مع الحفاظ على علاقات طيبة معهم؛ والتآثير. 4 اتجاهاتهم وأقكارهم» 
والحرص على كسب تأييدهم» وخلق رآي/ انطباع جيد لديهم عن الشركة. 
أبحاث التسويق: 

زمن العولة والتنافسية اللائهائية يبدو كثيراً من الصعب العمل دون 
معلومات حول البلاد وأحوالبا الاقتصادية وطباع اهلها وقدراتهم الشرائية, لا يبدو 
من المنطقي الاستثمار بذ ما لا يكون توقع عواقبه ولا يمكن إدراك مخاطره. 

أبحاث السوق يخ مجملها عملية منهجية علمية وهي ليست دربا من الترف أو 
الخيال فهي عماية قلما تجد شرركة كبرى تعمل بدونها لأنها تقلل من المخاطرة التي 
تصاحب عملية اتخاذ القرار. 

ريما يظن البعض أن المعلومات التي يمكن أن تجمع عبر البحث السوفي 
يمدكن جمعها من تقارير الموظفين بحيث يمكن الاعتماد على شهادات الموظفين 
حول الأداء وحول رضا العملاء غيرها تكن تلك العمليية قد يشوبها الكثير من 
الخطأ تعدم وجود منهجية واضحة للقياس وبسبب عدم توفر نقطة مرجمية محددة 
(مثلاً ما يمكن اعتباره مرضياً بالنسبة لي قد يكون أقل من مرض بالنسية لك). 

الآن تخيل نفسبك مديراً لأحد فروع أحد المراكز التجارية العملاقة 
5أع»انقددهمز11 فهل بمكنك فياس الأداء؟ ربما يمكنك ذلك لكن هناك الكثير 
من المشكلات عندما تعتمد الشركات على شهادات الموظفين: 
0 الموظفون والمديرون نادراً مأ ينجولون حقاً ب مواقع عملهم وعادة ما يكون لبم 

منافذ بيع رخاصة بحيث لا يتمكنون حقاً الاختلاط مع المملاء ومعرفة آرائهم. 
0 احياناً يصعب على المدير حقاً قياس الأداء بصورة سليمة لو عنرف المرؤوسون بؤيارته 
حيث ييل الموظلفون عامة لتحسين مستوى الخدمة حينما يعلمون أنهم مراقبون. 


0 المديرين ريما يكون أقل سن المستوى المقيول بالنسية 
لمجلس الإدارة وذلك لأن الآراء تكون عادة ذات طابع نوعي 00811186176 وليس 
كمي 76أأةأناهةنا0) بمعنى آخر فإن الآراء لا يمكن بسهولة تحويلها لأرقام 
وبالتالي يصعب كثيراً تحديد حجم المشكلة ومستوى الأداء 

القيام بعملية البحث السوقي تتألف من خمسة مراحل: 

-1١‏ تحديد وتقييم الملشكلة: وهي عماية تهدف لتحديد حجم المشكلة وكم 
المعلومات المتاحة حولها ويك تلك المرحلة يحدد مسؤولو التسويق مدى الحاجة 
للقيام بالبحث وهي بالطبع عملية مكلفة وتستلزم الكثير من الوقت والمال 
وبالتالي فإذا كانت المشكلة محدودة أو قليلة العخاطرة فعمادة ما يلجأ 
مسؤولو التسويق للخبرة والحدث ف اتخاذ القرار أما إذا كانت المسألة 
أضهم من أن تمالج بسهولة أو كان حجم المخاطرة كبيراً فهنا تلجأ 
الشركات لأبحاث السوق. 

7< وضع الفرضيات: لأن أبحاث السوق ئن تتمكن من كشف المعلومات ما لم 
تقوم أنت بوضيع الفرضيات أولاً ثم اختبار رأي الناس وقياس رد ضعلهم تجاه 
الفرضية فمثلاً عندما تقرر شركة وجبات سريعة أن تدخل إلى سوق ما 
فلايد لبا من أن تضع فرضياتها حول تصرفات وسلوك المستولكين 
8607165 )#مناكرت00 ثم تقوم باختبار الفرضية فمثلاً بمكن للشركة أن 
تفترض أن سكان القاهرة مثلاً لا يحبون التجول بسياراتهم وأنهم يميلون 
مثلاً لخدمة التوصيل إلى المنازل بينما سكان الإسكندرية يفضلون الوجبات 
الطازجة من الفرن مباشرة. 

تصميم البحث: بعد بناء الفرضيات يتم وضع الأسئلة التي تمالج القرضيات 
وتجمع الإجابات حولبا وهنا يذ المثال يمكن طرح أسئلة للقاهريين حول عدد 
رات زيارة مطاعم الوجبات السريعة وعدد مرات استخدامهم لخدمة 
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ل الاتصال والإعلام 


لاح ع يح ع ع ند نه ت- 

التوصيل إلى المنزل وكذلك السبب وراء استخدام انخدمة وما إلى ذلك من 

أسئلة التي تكشف انعلومات المطلوبة حول المشكلة والفرضيات المتعلقة بها. 

ج: وهي المرحئة الرابعة من البحث هي عمئية مجهدة وخلال تلك 
المرحلة تستخرج المعلومات والإحصائيات المختلفة من البحث وكذلك يتم هنا 
كتابة التقارير الأولية ومناقشتها بين خبراء التسويق. 

- كتابة التقرير النهائي: وهي العملية الخامسة والأخيرة وخلالبا يتم استنياط 

الحلول وطرح الدلائل المختافة التي تدعمها ثم يتم تنسيقها بي صورة نهائية 
بحيث يمكن مناقشتها مع إدارة الشركة فيمكن مثلاً أن تكون نتيجة 
البحث هي فشل فرضية تفضيل الملزل وأن 11١‏ مسن القشاهريين مازالوا 
يفضلون زيارة المطاعم بدلاً من انتظار الوجيات ع منازلهم وهذا بسبب أن 
الوجبات تبرد خلال نقلها من المطعم إلى البيت ويناء على هذا يمكن 
للشركة أن تحدد كيفية دخولبها إلى السوق وإذا ما كانت ستوفر خدمة 
التوصيل للمنازل أم لا وإذا ما كانت ستوفر تلك الخدمة فما هي الطريقة 
التي يمكن بها المحافظة على حرارة الوجبة أثناء النقل. 

المزيج التسوبقي؛ 
المزيج التسويقي يسمى ‏ اللفة الإنكليزية «ن/!1 عسناكاتم! ويتكون من 

أربعة أو خمسة مدكونات تعرف ب 8'8؛ وأحياناً 58. 
أوساهمم5 المنتج 


8006 السعر 
عمواط المكان 


مون سوعط الدعاية 


#أمجه26 خدمة العملاء- وقد أضيفت من قبل بعض المسوقين باعتبار أهمية 
خدمة العملاء ب العملية التسويقية. 


ع 


يستخدم المزيج التسويقي لصناعة الققرارات التسوية مثل تحديد المذتج 
ومواصفاته وسعره وقنوات البيع وطرق الإشهار وأذواع الدعاية وغيرها من القرارات 
ألني يممكن للمسوق أن يتحكم فيها بحيث يستطيع تلبية متطلبات العملاء ومن ثم 
النفاذ إلى السوق بقعالية. 
المنتج: 

المنتج هو السلعة أو الخدمة المقدمة للمستهاك وكاحد عناصر المزيج 
التسويقي فهو المنتج وكل ما يتعلق به مثل وظائف المنتج وشكله وتفليفه وتعليبه 
والضمان الذي يسري عليه وخدمات ما بعد البيع؛ تلك هي العناصر المرتيطة بالمنتج 
والتي يمكن للمسوق أن يتحكم فيهاء كذلك فإن البعض يعتبرون أن العلامة 
التجارية بصورة عامة أحد عناصر المنتج وذلك لأن تغيير عناصر المنتج يفير صورة 
العلامة التجارية؛ على سييل المثال إعطاء المشتري ضمان ؟ سنوات يساهم ف إصطاء 
صورة إيجابية للعلامة التجارية وهذا ما يجعل العلامة التجارية تتأثر كثيراً 
بالقرارات التسويقية المرتبطة بالمنتج. 
السعر: 

السعر هو ثاني عنصر ‏ المزيج التسويقي حيث يمكن للمسوق تحديد 
السعر النهائي للمنتج وهامش الربح والحسومات (الخصومات) المعطاة للعملاء بذ 
حالة شراء الكميات. 
المكان: 

المكان يقتصد به هنأ قنوات البيع مثل المحال التجارية التي تقوم ببيع المنتج 
والوكلاء ومتطلبات التخزين وخدمة التوصيل للمنزل وغيرها من العناصر التي تتعئق 
بكيفية وصول المنتج للمستهلك. 
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00 سح سب حت صرت منت بع ته 
الدعاية: 

يقصد بالدعاية هنا طريقة إشهار المنتج وكيفية تعريف العملاء به 
والعلاقات العامة؛ وهنا يحدد المسوق القنوات الإعلامية المستخدمة للإعلان عن 
المنتج مثل الصحف أو الراديو والميزائية المخصصة لذلك» برامج ولاء العملاء أيضاً 
تندرج خ المزيج التسويقي كأحد العناصر الدعاية والإعلان. 
خدمة العملاء: 

تم إضافة خدمة العملاء لاحقاً نتكون العنصر الخامس 4 المزيج التسويقي 
وهي كل ما يتعلق بالتعامل المباشر مع العملاء مثل خدمة العملاء يذ منافد البيع أو 
خدمة العملاء عن طريق الباتف. 
الاستخبارات التنافسية: 

حروب عوائم الأعمال هي حروب حول المعلومات من يملك معلومات أكثر 
عن السوق أو المستهلك أو المنافس أو المورد أوما غير ذلك من بيئة العمل فإنه يملك 
فرصاً أفضلء ومنذ أمد بعيد كان مبدا اعرق عدوك ميدأ حكيماً وضالاً ب 
الحرب أو التجارة» الاستخبارات التنافسية- ععمعهنااعامط عب«ناناءمسره0- هي 
عملية قانونية وأخلاقية تعتمد على جمع المعلومات المتفرقة حول المنافسين من المصادر 
المختلفة ثم إعادة بنامها بحيث تعطي صورة جيدة حول أداء المنافس وأحواله وخططه 
وظروفه المحيطة؛ من العجيب حقاً أن تلك المصادر قد تكون الصحف أو التقارير 
الدورية أو المجلات أو الانترنت وكلها مصادر متوفرة للجميع دون استثاء وليست بذ 
صناديق مغلقة ب غرف مغلقة خلف أبواب مفلقة لا يسمخ بالدخول إنيها إلا لحاملي 
التصاريح الخاصة» مجرد تصريح صحفي غير محسوب قد يكون سلاحاً 2 يد 
المنافس الذي يتطلع لمعرفة خطواتك القادمة؛ من النقاط المهمة حول الاستخبارات 
التنافسية أتها تختلف تماماً عن عملية التجسس الصناعي الشهيرة والتي تعتمد غالبا 


5د د د ل د د بر ةر 
على عمليات غير أخلاقية وغير قانونية مثل الرشوة نسرقة المعلومات حول طرق 
التصنيع. 
الاستخبارات التنافسية هي طريقة تفكير منهجية فهي تعتمد على تحليل 
كل ما تصل إليه العين من معلومات ثم تصنيف المعلومات وتخزينها بصورة صحيحة 
ثم استرجاعها ب اللحظة المناسية لتشكيل الصورة الصحيحة حول خطط ا ناس 
التسويقية أو المانية أو التوسعية أو منتجاته أو عملاءه: بالنسبة تخبير الاستخبارات 
التنافسية فإن أبسط المعاومات قد تكون ذات فائدة فمعلومات بسيطة عن ترقيات 
الموظفين # المناصب العليا عند المنافس أو أخبار حول اعتزامه تنويع استثماراته قد 
تعطي الكثير من المعلومات حول توجهانه وخططه المستقبلية؛ من الأفضل دوماً 
الحصول على المعلومات من أكثر من مصدر وذلك لاتأكد من حصة ودقة المعلومة 
حتى وإن تعسر الوصول إلى الدقة الكاملة. 
أحياناً تتناسى بعض الشركات مبدا السرية- من باب الصلف أو 
الإهمال- فتكون تتلك فرصة جيدة للمناضى التيقظ والمترصد لسبق دائماً بخطوة, 
الاستخبارات التنافسية قد يكون سلاحاً بي يدك إذا طورت أسلوياً جيداً لجمع 
وتحليل اللعاومات حول المنافسين ولكنها كذلك قد تكون سلاحاً ضدك إذا اعتمد 
المنافس ذلك المنهج تقراءة خططك ونقاط قوتك وضعفك إذا ما تسربت المعلومات منك 
لذلك فإن التزام الصمت والسرية يحسن من طرصك ب استغلال الفرص الجيدة .بذ غفلة 
من الآخرين كما يقلل من فرصهم ‏ التعلم من إخفاقاتك أو نجاحاتك. 
إسثراتيجية التسويق: 
-١‏ هي الخطة التي يتم تصميمها وتفصل بالتحديد طريقة الدخول إلى السوق 
الجديد وطريقة جذب عملاء جدد. 
1- هي العملية التي تسمح للمنشأة أن تشغل مصادرها المحدودة ‏ فرص 
مناسبة لزيادة المبيعات وللوصول إلى ميزات تنافسية. 


ل 


2 حت ع به ب جوت 


-٠‏ عرف 113121(خ.آ 188001185 الفتال إستراتيجية التسويق على أنها "ذلك 
البرنامج المتبنى من طرف المنظمة الموجهة بالسوق» # ظل سياسة إبداعية 
للمنتجات والخدمات لامستهاكين وبقيمة أكثر من المنافسين". 

غ- إسماعيل السيد عرف إستراتيجية التسويق على أنها “خطة طويلة الأجل 
لتنمية المزيج التسويقي الذي يساعد على تحقيق أهداف المنظمة من خلال 
إشباع حاجات السوق المستهدف". 

0- هي منطق التسويق الذي تأمل به الشركة أن تحقق العلاقات المريحة؛ ومن 
خلال تجزئة السوق واستهدافه وتحديد موقعه؛ تحدد الشركة أي العملاء 
تستخدمهم وكيف؛ وتعرف إجمالي السوق؛ ويعد ذلك تقسمه إلى قطاعات 
أصفر وتختار منها الواعدة أكثر وتركز على خدمة العملاء. 

أهمية استراتيجيات التسويق: 

يترتب على إعداد التخطيط الإستراتيجي الفعال حصو المنشأة على العديد 

من المزايا والفوائد تذكر أهمها : 

- مساعدة المنشأة على التعرف على البيثئة التي تعمل فيها والكشف عن 
الغرص البداية المتاحة أمامهاء والقيود والتهديدات التي تؤشر على عملها. 

- تحقيق التوازن بين المنشأة والبيئة التي تعمل فيها. 

- مساعدة المنشأة على تحديد وتحليل خصائص انسوق الذي تعمل فيه ب 
الماضي والحاضر والمستقبل. 

- مساعدة رجال التسويق على التنبؤ بالمستقبل والكشف عن المشكلات 
التسويقية المحتمل حدوثها؛ مما يتيح الفرصة للاستعداد لمواجهتها. 

- مساعدة رجال التسويق على التعرف على الآثار المستقباية لقراراتهم الحالية. 

- مساعدة الإدارة على تحديد وتحليل مواطن القوة والضعف © المنشأة بالمقارنة 
بمل يها 


وتحديد أهداف 0 

- تحقيق التكامل والترابط بين أنشطة وعمئيات التسويق من جهة؛ وبينها وبين 
أنشطة وعمليات المنشأة من جهة أخرى. 

- تسهيل مهمة الرقابة على أنشطة التسويق والتخلص من أو تطوير وحدات 


الأعمال سيئة الأداء. 
انواع استراتيجيات التسويق: 


-١‏ الإستراتيجيات القومية والإقليمية وإستراتيجيات السوق المحلية: 

تساعد هذه الإستراتيجية ' تحديد هوية الخطة التسويقية هل هي قومية أم 
أنها مزيج من خطط على المستوى القومي الإقليمي والمحلي. 
"- الإستراتيجيات الموسمية: 

إن القرارات الإستراتيجية التي يجب التفكيرؤيها هي متى تقوم بالإعلان 
عن المنتج أو الترويج له أو تخزينه. 
؟- تموذج :7018:5115 للإستراتيجيات العامة: 

يفترض 201111116 وجود ثلاث إستراتيجيات يمكن أن تحقق من خلالبا 
المنظمة ميزة تنافسية أكيدة. 
4- التكتيكات التنافسية: 

التدكتيكات تلك الخطة التنفيذية؛ يمكن النظر إليها كحلقة وصل بين 
صياغة وتنفيذ الإستراتيجية. 
0- إستراتيجية قيادة التكلفة: 

هي الإستراتيجية التي تضع المنظمة كاقل المنتجين تكلفة من قطاع 
الصتاعة من خلال الاستثمار الأمثل للموارد والإنتاج بمعابير نمواجية والبيع بالأسعار 
الرائدة 4 السوق. 


002005-52 د عت ب د نب حب - 
5- إستراتيجية التمييز: 

من خلال البحث عن التمييز أو الإتفراد بخصائص استقائية مثل الأسعار 
الشخصية وخدمات ما بعد البيع. 
إستراتيجية التركيز: 

تستند هذه الإستراتيجية على أساس اختيار مجال تنافسي محدود داخل 
قطاع الصناعة حيث يتم التركيز على جزء معين من السوق وتمكثيف العمل هذا 
الجزء؛ لإبعاد الآخرين ومنعهم من التأثير على المنظمة ب حصة هذا الجزء؛ مثلاً 
قيام شركة سيارات بالتركيز على إنتاج السيارات الصغيرة. 
8- استراتيجيات المزيج التسويقي: 

يمكن التعبير والتحكم ف عناصر المزيج التسويقي (المنتج؛ السعر؛ 
التوزيع؛ الترويج) يما يخدم أهداف النظمة. 
4- استراتيجيات للإنفاق: 

لتدعيم المبيعات الضعيفة والمنافن والأسواق ذات المبيعات الأقل يتطلب هذا 
استشثمارات مالية,. 


كما يمكن تصنيف الاستراتيجيات إلى: 
* استراتيجيات المحيط الأزرق: هي الاستراتيجيات التي تحدد من خلال فتح 
مساحة غير معروفة مسبقاً؛ وخلق الطلب وفرص النمو المعريظ. 
* استراتيجيات المحبيط الأحمر: هي الاستراتيجيات الموجودة اليوم: أي ضمن 
مساحة السوق المعروظة. 
بالرغم من أن الظروف الاقتصادية تشير إلى الزيادة ب الحاجة إلى المحيطات 
الزرقاء: فإن فرص النجاح ممتدكون أقل نظراً لزيادة الخطورة حيث يكمن الأمر بيذ 
كيفية النجاح يذ المحيطات الزرقاء: فما هي مبادئ صياغة الإستراتيجية التاجحة 
وكيفية تنفيذها مع زيادة الفرص وتقليل المخاطر بالوقت ذاتدة 
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يا ا با جات لل التمان والإعلام التمويق "ل 


المبادئ الست التي تقود إلى الصياغة والتنفيذ التاجح لإسترا 
الأزرق والمخاطر التي تعمل المبادئ لتخقيضها: 


مبادئ صياغة الإستراتيجية عوامل الخطورة 

إعادة ينله حدود السوق مخاطر البحث 

التركبز على الصورة الكاملة وئيس الأرقام | مخاطر التخطيط 

الامتداد إلى ما وراء الطاب الحالي لم | اللخاطر على اميزان الاقتصادي للشرمحة 

السعي للسياق الإستراتيجي الصحيح | مخاطر نموذج اليل 
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حيث يجب أن يثبي منحنى القيمة نشركة ما المعايير الثلاثة تلإسترائيجية 
الجيدة للمحيط الأزرق؛ وهي: التركيزء التفرد والشعار المقنع الذي يخاطب السوق, 
- لأنه إذا فقد التركيز فإن بنية التكائيف ستميل للارتفاع ويتعقد نموذج إدارة 
الأعمال فيها من حيث التطبيق والتنفين. 
- وحين يفقد التفرد فإن إستراتيجية الشركة ستميل إلى مبدأ (أنا أيضاً) دون 
أن تجد سبباً يجعلها تجد مكاناً منفرداً بالسوق. 
- وحين يفقد الشعار القنع الذي يخاطب المستهلكين فإته ينساق ضمنياً أو 
يأخذ الشكل امثالي التقليدي للقيمة من أجل القيمة دون إمكانيات تجارية 
تذكر ودون قدرة على الإقناع. 
خصائص إستراتيجية التسويق: 
0 الإنتاج ب ظل وجود نظام تسويق إستراتيجي يضيط يطلب السوق, 
بية التسويق سياسة إبداع وتغيير مستمر يذ المؤسسات ومنتجاتها من 
سلع والخدمات. 
0) إستراتيجية التسويق وسيلة التمييز التنافسي. 


لك 


0 إسترا 


دماص عبتأ جتة جد ج23 5ج ج25 0ت 


0) التكامل والترايط مع جميع وظاكف المتشأة. 

© توقع ردود فعل المنافسين والإحياط ضدها. 

0 التكيف مع الظروف البيئية وخاصة الخارجية. 

0 تنمية أكبر البدائل للوصول إلى مهمة المنشأة وأهداقها الرئيسية. 

0 النظرة الشمولية للمتفيرات التي تتم التعامل معها. 

0 المرونة ب التكيف مع انظروف المتفيرة بصفة عامة. 

© الحاجة إلى قدر كبير من المعلومات اغليها خارج نطاق المنشأة. 

0 توفير التفذية المرتدة بالمعلومات. 

معايير اختيار إستراتيجية التسويق المستهدف: 

-١‏ موارد الشركة: أي ما تملكه من موارد؛ فعندما تكون محدودة فالأفضل 
اعتماد إستراتيجية التركيز والعكس صحيم:؛ أي امتلاك الشركة لوفرة 
من الموارد يجعلها أكثر قدرة على اختيار استراتيجيات أخرى؛ مكل التسويق 
المتمايز. 

1- درجة تجانس المنتج: كلما زادت درجة تجانس المنتج التي تقدمها الشركة 
ولم نكن بينها اختلافات واضحة بينها كلما كان أفضل إتباع إستراتيجية 
التسويق الغير متمايزء مثل: الحديد واتفواكه؛ والمكس صحيح كلما 
كانت المنتجات التي تقدمها الشركة مميزة ومختلفة .2 خصائصها وجودتها 
عن بعضها البعضء مثل؛ السيارات واتكاميرات؛ كلما كان أفضل إتباع 
استراتيجيات التسويق المتمايز. 

*- المرحلة التي يمر بها المنتج داخل دورة حياته: عندما تقدم الشركة منتج 
جديد فإنها تميل عادة ب البداية لاتركيز على نسخة أول شحكل واحد منه؛ 
ومن ثم يدكون من المفضل لبا استخدام التسويق الغير متمايز أو التسويق 
اللركز: أما عندما يصل المنتج إلى درجة النضوج عندها تيدأ الشركة 


الك 


لاتحرك لاستخدام التسويق المتمايز. 

4< درجة تجانس السوق: إذا لاحظنا أن أذواق المشترين متشايهة وأنهم يشترون 
بنفس الكميات ولبم ردود أفعال متقاربة للجهود التسويقية الموجهة إليهم فان 
إستراتيجية التسويق غير المتمايز تكون الأتسب؛ والدكس حيث يفضل 
استخدام التسويق المتعايز كلما انخفضت درجة تجانس السوق المستهدف. 

5- إستراتيجية التسويق التي يستخدمها المنافسون: عندما يستخدم المنافسون 
التسويق المتمايز أو المركز ويكون إتباع الشركة للتسويق غير المتمايز أقرب 
إلى الانتجار؛ والءد س غير صحيح؛ حيث يساهم إتباع المنافسين للتسويق 
غير المتمايز 4 تمكين الشركة من الحصول على ميزة نسبية إذا قامت 
الشركة باستخدام التسويق المتمايز أو المركز. 


ع ع م ع ل 1 
00 التسويقية أحد موارد المؤوسسة الأساسية لتزويدها با معلومات 
لصياغة الإستراتيجية الناسبة» فلذلك يمكن القول أن تحليل البيئة يكتسب أهمية 
كبيرة نظرا لما توفره من موارد معلوماتية» ومنه تحديد الفرص والتهديدات: وكذا 
نقاط القوة والضعف للمؤسسة. 
تعريف البيئة التسويقية: 

عرفت البيكة التسويقية على أنها مجموعة المتغيرات الخارجية التي تؤثر على 
كفاءة الإدارة التسويقية» وتستلزم القيام بالأنشطة والفعاليات لإشباع رغبات 
ا مستهلكين. 
- كما يمكن تمريفها على أنها مجموعة العوامل والمتفيرات التي تؤثر ب 
نشاط المؤسسة سواء كان ذلك بشكل مياشر أو غير مباشر. 
- وتعرف البيئة التسويقية كذلك بأنها كافة القوى والمؤثرات الخارجية التي لا 
تخضع لسيطرة إدارة التسويق بالانظمة ولكن تؤثر 'ذ قدرتها على تنمية 
والحفاظ على معاملاتها الناجحة مع عملائها ف أسواقها المستهدفة. 
ومنه نستنتج أن البيئة التسويقية عبارة عن مجموعة العوامل والمحددات 
والطاقات المحيطة بالمؤسسة خارجياً وداخلياً والتي تأثر على نشاطها؛ كما أنها 
نتأثر بها؛ إذ أن البيئة النسويقية تتأثر وتؤثر .ب قرارات امؤيسسة بحيث أنها تمنحها 
فرصاًء كما يمكن أن تعيق نشاطاتها بالتهديدات التي يجب على المؤسسة أن 
تتكيف معها للتخفيف من حدتها. 
لذلك يجب على المؤسسة متابعة التفيرات الداخلية والخارجية والتتيق 
يسلوكها مستقبلاً. 
أسباب دراسة البيئة التسويقية : 
يمكن اختصار أهم الأسباب التي توجب على المؤسسة دراسة بيثتها فيما 
يلي: 


- كل المؤسسات سواء كانت عامة أو خاصة تنشط ‏ ظل عوامل البيئة 


التسويقية وبالتالي فإن ككل مؤسسسة هي بمثابة نظام مفتوح يتأثر بالبيكة 
ويؤثر فيها. 

- إن اختلاف درجة السيطرة على انسوق أو المحافظة على المركز التتافسي 
بصفة عامة قد يختلف باختلاق قدرة المؤسسة علس التكيف مع معطيات 
متغيرات البيئة وقدرتها على تحقيق أو مقايلة آهداف أطراف التعامل الداخلي 
والخارجي معها؛ كما أن القدرة على استفلال الفرص التسويقية المتاحة أو 
المرتقبة؛ وكذلك مواجهة التهديدات يجعل من المحتمل جداً أن تحقق 
الوسسة درة عاتية من الغماقية أو الَنيْطرة الكمويقية. 

- إن جميع المإسسات تتأئر بشكل مباشر أو غير مباشر وبدرجات متفاوتة 
بالكثير من القيود والمتغيرات الخاصة بالبيئة الخارجية أي على المستوى 


الدولي وكذلك على المستوى القومي. 
خصائص البيئة التسويقية؛ 

تتميز البيئة التسويقية بالعديد من الخصائص منها التعقد وعدم التأحد 
والاعتمادية والعدائية. 
-١‏ التمقد: 


من مميزات البيثة التسويقية أنها مركبة؛ ومتداخلة بحيث يصعب الفصل 
بين الأجزاء المكونة لبا فمنها ما هو مؤثر مياشرة كالبيئة التنافسية أو غير مباشر 
كالؤثرات المتعلقة بالمتغيرات الوطنية والدولية. 
؟- العدائية: 

من صقات البيئة العدائية قلة الموارد وعدم قيول العسلات للخرجات 
المؤسسة: حيث تشتد المنافسة بين المشتغئين هذ هذه الصناعة: مكس البيئة البادئة 
حيث تحكون البيئة غنية بالموارد ويسهل الحصول عليهاء كما تقل المنافسة بين 


الأطراف المنافسة. 


و2 حي ع عي ند ضيه مده خزز 
؟- عدم التاكد: 
يمكن اعتبار خاصية عدم التأكد من التغيرات الرئيسية التي اهتم بها 
الباحثون وتعرف على أنها الحائية اثتي يصعب فيها على متخذي القرارات تحديد 
احتهالية وقوع الحدث لافتقاره إلى المعلومات عن العوامل والمتغيرات ب ظروف العرض 
والطلب أو كليهماء ونستطيع حصر عدم التأكد كذ ثلاث حالات: 
- نقص المعاومات عن العوامل المتماقة بموضع القرار. 
- عدم القدرة على توقع تأثر المتغيرات البيئية على مستقبل المؤسسة. 
- استحالة تحديد احتمالية الحدثش. 
4- الاعتمادية: 
تشير الاعتمادية إلى أن اشتراك المؤسسات #2 الموارد النادرة يترتب عنه علاقة 
الاعتماد المتبادل» ويعتمد كأساس للتمبيز بين المؤسسات الفعالة من منظور تحصيل 
الموارد النادرة واستغلالبا والمحافظة على الاستقلائية ومحاولة المؤسسة تجنب تبعيتها 
للآخرين ومحاولة جعل الآخرين يعتمدون عليها. 
ه- التنوع: 
إن التنوع يذ عوامل البيئة يشير إلى تعدد القطاعات من عملاء؛ موزعين» 
موردين؛... » ذوي تفضيلات ومطالب متمايزة على انتشار جغرال واسع؛ وهوما 
يجمل آمال المؤسسة متنوعة؛ كما أن خاصية التتوع لم يتم قياسها. 
أنواع البيئة التسويقية: 
تنقسم البيئة التسويقية للمؤسسة إلى بيثة داخلية وبيئة خارجيةء حيث 
أن الببئة الداخلية تشمل على عدة متغيرات يمكن التحكم فيها بواسطة إدارة 
المنظمة؛ والبيئة الخارجية للمنظمة تتمثل # المتفيرات الخارجية ذات العلاقة 
المستمرة والمباشرة صع المؤسسة؛ وتجدر الإشارة إلى أن بعض الكتاب يعتبر 
عناصر البيئة الخارجية الخاصة بالقوى المباشرة والعناصر المامة للبيئة بالقوى 


غير الباشرة. 


+ البيئة الداخلية: 

إن من المسلمات الأساسية ‏ الإدارة التاجحة أن ينصب اهتمامها بالبيئة 
الداخلية للمؤسسة وذلك يخلق حالة من التوازن بين الخطط الإستراتيجية 
والإمكانيات المتاحة التي تتمثل ‏ ذلك المزيج من الإمكانيات المائية والبشرية و 
التكنولوجية والمهارات التسويقية والإنتاجية ونظم التسويق الفعالة والإمكانيات 
ذات الصلة بالبحث والتطوير؛ وكذا [مكانيات إدارة المعرقة الخاصة بالمؤسسة. 


إن من أهم عوامل نجاح التخطيط الإستراتيجي والإدارة الإستراتيجية توفر 
مزيج متوازن من الإمكانيات القادرة على تلبية متطلبات التمو المستقبلي المحدد ا 
الخطط الإستراتيجية. 1 

ويتم تحديد ال موارد المتاحة عن طريق تحليل البيئة الداخلية بإلقاء نظرة 
تفصيلية إلى داخل التنظيم لتحديد مستويات الأداء؛ نقاط القوة ونقاط الضعف 
بالإضافة إلى القيود؛ كما أن هذا التحليل عادة ما يكون أكبر غنى وعمق فياساً 
على تحليل المناضة نظراً لأهميته ‏ بناء الإستراتيجية وككرة المماومات عن المجالات 
التي يغطيها. 
+ البيثة الخارجية: 

بعد تحليل البيئة الداخلية للمنظمة وتحديد نقاط القوة والضعف؛ تقوم 
الموسسة بتحليل بيئتها الخارجية وهذا لتحديد الفرص والتهديذات حيث تنقسم البيئة 
الخارجية إلى ييثة خارجية جزئية وبيئة خارجية كلية. 
)١‏ البيئة الخارجية الكلية: 

نقصد بالبيئة الكاية البيئة العامة لنشاط المؤسسة حيث تؤثر بصفة غير 
مباشرة وتؤثر على المؤسسة يذ المدى البعيد: وتتكون هذه البيئة من المتفيرات 
التالية: 
أ- البيئة الاجتماعية والديموغرافية: 

البيكة الاجتماعية تتكون من المؤسسات والأفراد وقيمهم ومعايير السلوك 
التي يتم تعلمها ومشاركتها بواسطة أغراد المجتمع: والخصائص الديموغراقية تعتي 


د د د د حر ع 2020 
يرس الأقراد والسيكاق يا مثل حجم السكان» دل الواليد وتوزيع 
السكان وفقاً للدمر والمناطق السكنية وألديانة والجنس والتعليم والدخل وغيرهاء 
ويساعد التحليل الديموغ را للسكان مدير التسويق 2 تحديد وتفهم قطامات 
السوق والإستراتيجيات التي يمكن استخدامها مع كل قطاع من هذه القطاعات. 
ب- البيئة الاقتصادية: 

إن تأثير العوامل الاقتصادية على منظمة الأعمال لا يقل أهمية عن تأثير 
العوامل الديموغرافية والاجتماعية فالبيئة الاقتصادية تشير إلى خصائص وعنا 
النظام الاقتصادي التي تعمل فيه المؤسسة؛ ويمكن أن نجمل أهم العوامل 
الاقتصادية #: الدخل؛ الطلب: دورة الأعمال والسياسات النقدية والمالية, 
ج- البيئة التكنولوجية: 

تشهد الاقتصاديات الحديثة تطورا هنيا وتكنولوجيا بالنسبة للمهارات 
البشرية والنسبة للمعدات والأدوات الآلية ثم تشهدها من قبل»؛ وأصبحت أنشطة 
البحوث والتطوير تساهم يذ التطور التكنولوجي بدرجة أساسية وبالذات عندما 
تساعد الحالة الاقتصادية على الإنفاق على هذه الأنشطة والأجهزة القائمة بها, 
وتفرض البيئة نفسها على النشاط التسويقي طالموسسات التي تطبق التكنولوجيات 
الحديثة يتاذر سلوكها الشرائي بذلك ومن غير اللتصور قبونبا تحكنولوجيات 
متخلفة؛ ولا يمكن للمؤسسة التي لا تستطيع مواكبة التقدم التكنولوجي 
الاستمرار ‏ السوق مقارنة بالعرض المتاح أمام المؤسسات الأخرى التي تواكب هذه 
التكنونوجيات. 
د- البيثة السياسة والتا 

لاتممل المنظمات بممزل عن البيئة السياسية المحيطة بها والقوانين 
والتشريعات التي تصدرها الدولة والجهات المنظمة للعمل السياسي ف المجتمع: 
وتعتبر البيثة السياسية بأنها العوامل السياسية أو النظام العنياسي باعتياره مصطحاً 
وأسعاً يشمل التنظيمات والمؤسسات | تنظم أمور البلدء وكما تتضمن البيئة 
القانونية أو التشريعية مجموعءة القوانين ا مؤثرة على الأنشطة التسويقية مشثل 


الاتصال والإعلام التسويقع 


6 حي عي يح نه نه عدت 


المواصفات القياسية التي يجب الالتزام بها لبمض المنتجات والأسعار الجبرية والمحددة 
والقوانين المتعلقة بالنقل والتأمين والقوانين الخاصة بالإعلان والتوزيع والقواعد 
وقوانين حماية المستهلك والبيئة وكل ما يتعلق بالقوانين والإجراءات الحكرمية 
وتحكون هذه القواعد ملزمة وتمثل قيوداً يجب أن تؤخذ ي الحساب عند رسم 
السياسة التسويقية. 
ه- البيئة الطبيعية: 
تتضمن البيثة الطبيعية مختلف ال موارد الطبيعية التي تستعملها المؤسسسة 
كمدخلات 4# عملياتها الإنتاجية كما تهتم بالنقص الحاصل ذ الموارد الطبيعية 
والأضرار الكبيرة التي لحقت بالبيئة بسيب النشاطات الصناعية ب الدول المتقدمة» 
لأجل هذا ظهرت العديد من الجمعيات التي تدافع عن حماية البيكة» وقد عرف 
البشير علاق البيئة الطبيعية على أنها "مجموعة من العوامل المهمة المتعلقة بحياة 
الإنسان على هذه الأرض مثل البواء والماء والطاقة والمصادر الأولية للمواد الخام"؛ 
ونظراً لأن العوامل والمواد الطبيعية قابلة للنفاذ فيجب على المسوقين أن يأخذوا ذلك 
بعين الاعتبار وتتمثل العوامل الأساسية تلبيئة فيما يلي: 
- النقص ‏ المواد الأولية وارتفاع أسعار الطاقة. 
- التلوث البيئي. 
- التدخل الحكومي 2# إدارة المصادر الطبيعية. 
؟) البيئة الخارجية الجزثية: 
إن نجاح إدارة التسويق ك أداء مهمتها يتأثر ببعض العوامل المرتبطة بشكل 
مباشر بهامش المنافسة التي تواجهها من طرف الخصوم والوسطاء التسويقيين 
والمستهلكين الذين يستهلكون منتجاتها وا موردون الذين يزودون الشركة بما 
تحتاجه من مواد أولية لإنتاج السلع, 
؟) المناطسون: 
يمكن تعريف المنافسون بصورة عامة على "أنهم جميع المنظمات التي 
تتنافس فيما بينها للحصول على الموارد؛ وقد تشمل هذه ا موارد كل من دخل 


المستهلك أو الموارد الطبيعية أو الموارد البشرية والواقع آأثة من اضعب أن تحده 
المنظمة من هم المنافسون لبا يخ لحظة معينة والذين يتقافسون معأ بصورة مباشرة يذ 
الحصول على الموارد المتاحة ب المجتمع' 

وتتطلب متابعة البيئة المناقسة الأخن 2# الاعتبار التغيرات التي تحدث بذ 
ملامح وخصائص المنافسين: القطاعات السوقية المختلفة؛ احتمال دخول منافسين 
جددء قوة العملاء والموردين: ومين الاإخزام بكاوي ابكار يه نات 
الجديدة؛ ولا بد هنا من الأخن ‏ الحسبان أن المنافسة تنقسم إلى منافسة مباشرة 


ومنافسة غير مباشرة؛ وتتمثل المنافسة المباشرة يذ التنافس القائم بين منظمات 
الأعمال على إشباع “نفس الحاجات" عن انقطاع السوقي المستهدف» أما المنافسة غير 
المباشرة فتتمشل ذ التنافس القائم بين المنظمات المختلفة للحصول علي الموارد 
المتاحة؛ والتعامل مع الموزعين» وحصة السوق... الخ. 
غ) الموردون: 

تحتاج جميع المنظمات إلى نوعيات مختلفة من الموارد مثل المواد الخام 
والطاقات والتكنولوجيا من أجل تصنيع منتجاتها أو تقديم خدماتها إلى الأسواق 
المستهدفة وضمان تحقيق النجاح والاستمرار 2 هذه الأسواق» والموردون هم 
المنظمات التي تقوم بتزويد المنشأة بهذه الموارد؛ وهو ما يمني أن مخرجاتهم تمثل 
مدخلات المنظمات المشترية ومن ثم تستطيع أن تأثر على هيكل التكلفة ومستؤيات 
الجودة ومواعيد التسليم وبالتالي قدراتها التنافسية وإمكانية تحقيقها لأهدافها 
التسويقية والمالية. 

وهذا ما أدى بالمؤسسات هذ الفترة الأخيرة ب البحث عن أفضل مصادر 
التوريد بأقل تكلفة واعلى مستوى جودة حتى تنجح ال منظمة # التناقس يذ ظل نظام 
العولة الجديد. 
5) العملاء: 

تحتاج المنظمة دائماً إلى دراسة أسواق عملائها من حيث الاحتياجات 
والرغبات والتوقمات وكذلك خصائصهم السلوكية واتجاهاتهم الشرائية وتمثل 


لل ت حيد حر عد ع عن ع ع 
تتائج هذه الدراسة المدخلات الأساسية لنظام التسويق كما أن البرنامج التسويقي 
الفعال هو ذلك الذي يتناسب ونوعية العملاء المستهدفين واحتياجاتهم ورغياتهم وذ 
الواقع فإن المنظمة يمكنها أن تمارس نشاطها # خدمة خمسة أنواع من أسواق 
العملاء وهي: أسواق المستهلكين: أسواق الأعمال: أسواق إعادة البيع: الأسواق 
الحكومية: الأسواق الدولية. 
6) الوسطاء: 

الوسطاء هم تجار الجملة وتجار التجزئة والوكلاء والسماسرة وشركات 
النقل والتخزين وشركات التأمين ووكالات الإعلان ومكاتب بحوث التسويق 
وتقدم هذه المؤسسات خدمات هامة للمؤسسة وبالتالي فالوسطاء يساعدون المؤسسة 
الحصول على المستهلكين والاحتفاظ بولائهم لمنتجات المؤسسة. 
) الجمهور العام عتاطسظ: 

يعرف الجمهور العام بأنه أي مجموعة تمتلك اهتماماً فعلياً أو محتملاً بعمل 
المنظمة أو تمتلك تأثيراً على قدرتها © تحقيق أهدافهاء وتتمثل هذه المجموعات ب: 
الجماهير امالية: جمامير الإعلام؛ جماهير الحكومة: جماعأت الضغط؛ الجمهور 
المحلي» والجمهور الداخلي والعام. 
+ الجمهور المالي يعناطنام لمكسقسة: 

وهو ذلك الجمهور الذي يؤثر على قدرة الشركة يذ الحصول على الموارد 
المالية اللازمة والتي أهمها البنوك: حملة الأسهم؛ والجهات الاستثمارية المختلفة. 
+ الجماهير الإعلامية وعتاطه8 هذلء81: 

وهو الذي يتم فيه تناقل الأخبار والملامح والآراء والتي تشمل الجرائد 
والمجلات والراديو ومحطات التلفاز. 
+ الجمهور الحكرمي تعناطهظ أمعسميه+060: 

والذي يشمل الشؤون القانونية نلمنظمة» ويجب على الإدارة أن تأخن كافة الإجراءات 
والتحسينات القانونية بي الحسبان كذلك يجب استشارة المحامين الخاصين بالمتظمة ب أي 
حالة تواجهها مثل أمان المنتج والصدق # الإعلان والتأثير على المجتمع وهكذا. 


ع ع ع 2 ع تع 
> جماهير المواملنين قاطن" صمتاعة معن : 

القسرارات التسويقية التي تتخذها المنظمة يمكن أن تساءل من هذه 
الجماعات مثل منظمات المستهلك والجماعات البيئية وجماعات الأقلية وغيره. 
© الجماهير المحلية فعتلاطناط لمعملا: 

ويشمل الجماعات المحلية مثل جيران السكن ومنظمات المجتمع: توظف 
الشركات الكبيرة عادة مسؤول علافات للتعامل المجتمع وحضور الاجتماعات 
والإجابة على الأسئلة الموجهة للمنظمة ويساهم # الحالات الطاركة. 
+ الجماهير العامة وعتاطنظ أدتعدء6©: 

يجب على الشركة أن تنتبه لموقف العامة تجاه منتجاتها وخدماتها والأنشطة 
التي تقوم بها فالصورة الذهتية الشركة حتماً تؤثر ب مبيماتها. 
+ الجماهير الداخلية قعلآطن8 لمتحعنه1: 

والذي يشمل شؤون العلاقات الداخلية بالمنظمة مع الموظفين والمديرين 
والبائدين» بعض الشركات تنظم نشرات إعلانية داخل أركانها لإعلام الموظفين 
وتحفيزهم؛ وعندما يشعر موظفي الشركة بشعور حسين نحو الشركة ويتخذون 
منها موقفاً ايجابياً فأن هذا الموقف الإيجاب سيتمكس إلى العالم الخارجي أيضاً. 

من الممكن أن تقوم الشركة بأعداد خطط تسويقية لكل أو بعض منها 
كذلك تأخذ ' الحسبان أسواق المستهلكين الختلفة. 

وبافتراض أن الشركة تريد استجابة معينة من جمهور معين مكأن تريد مثلاً 
السمعة والنوايا الحسنة والكامات انجيدة عنها أو تريد بعض التبرعات المالية بط 
وقث الحاجة ومسائدة الشركة فعندها يجب على الشركة إعداد وتصميم عروض 
الاجتذاب هذه الجماهير إلى صفها لتكون قادرة على استقبال الاستجابات المناسبة 
لياء 


| الفل الرابج 


الإتصال والإعلام التسويقي 


5 0 بي باق يات جات | التعال ولاه تسد 
الاتصال عملية يتم من خلالب! تحقيق معاني مشتركة (متطابقة) بين 

الشخص الذي يقوم بالمبادرة بإصدار الرسالة من جانب والشخص الذي يستقبلها من 
جانب آخر, 

والإعلام هو جزء من الاتصال؛ فالاتصال أعم وأشمل» ويمكن تعريف 
الإعلام بأنه تلك العملية الإعلامية اثتي تبدأ بمعرفة المخبر الصحفي بمعلومات ذات 
أهمية؛ أي معلومات جديدة بالنشر والنقل: ثم تتوالى مراحلها: تجميع المعلومات من 
مصادرها؛ نقلهاء التعاطي معها وتحريرهاء ثم نشرها وإطلاقها أو إرسالبا عبر 
صحيفة أو وكالة أو إذاعة أو محطة تلفزة إلى طرف معتي بها ومهتم بوثائقها. 

إذن لابد من وجود شخص أو هيئة أو فئة أو جمهور يهتم بالمعلومات فيمتحها 
أهمية على أهميتهاء ويكون الإعلام عن تلك العملية الإعلامية التي تتم بين ميدان 
المعلومات وبين ميدان نشرها أو بثها. 

ويعتبر الاتصال من أبرز العوامل التي أنشأت علاقات اجتماعية بين الأهراد» 
وآن الحاجة إليه جعلته يمربعدة مراحل نحو التطور ا مستمر مكنت هؤلاء الأشراد 
من تنظيم وتنسيق الأعمال والنشاطات ذيم بينهم من خلال تبادل معلومات وأطكار 
والتي تكون أولاً وأخيراً مضمون الاتصال؛ وبي هذا الإطار ومن أجل التأثير على 
عادات وسسلوك مختلف الشرائح المستهدفة تلجأ المؤسسة إلى اعتماد هذا التفاعل 
وتبادل المعلومات والأفكار مع هؤلاء باستعمال وسائل محددة لغرض تحقيق أهدافها 
المسطرة وفقاً لطبيعة كل شريحة. 

وتلجأ الموسسة من أجل التأثير على عادات وسلوك مختلف شرائح المجتمع 
التي تهنم بهم كزيائن حاليين أو مستهدفين محتملين إلى عدة طرق؛ فرجل التسويق 
يستخدم هذه الطرق ‏ توصيل المعاومات التسويقية الخاصة بالشركة ومنتجاتها إلى 
الفطاعات السوقية المستهدفة» فمهمة الاتصال التسويقي هي إخبار وإقناع وتذكير 
المستهاكين عن طريق وسائل الإعلام المختلفة حتى يقوموا بالاستجابة للمنتجات من 
سلع وخدمات التي تقوم الشركة يتقديعها لبم: والاستجابة المطلوبة من قبل 
المستهلكين يمكن أن تأخذ عدة أشكال أو صور ابتداء من المعرفة بالمنتج وانتهاء 
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لاني ك ست سب يي عب يد ب د 
بعملية القيام بشرائها. 

وتقوم وسائل الإعلام بوظيفة الإعلان عن السلع الجديدة التي تهم المواطنين» 
كما تقوم بدور هام ل حقول العمل والتجارة عندما تتونى الإعلان عن وجود وظائف 
شاغرة أو وجود موظفين مستمدين للعملء أو عندما تتولى الإعلان عن إجراء مناقصة 
أو وضع التزام موضع التنفيذ... الخ. 

ولبذا استطاعت وسائل الإعلام على تنوعها من صحافة وتلفزيون وسينما 
وإذاعسة وغيرهاء أمام تعقيد الحياة وتعدد ما فيها من اختراعات وصناعات 
واكتشافات أن تقوم بمهمة التعريف بما هو جديد وتقديمه إلى الجمهور وعرض 
فوائده وأسعاره وحسناته بشكل عام. 
تعريف الاتصال التسوبقي: 

يعتبر الاتصال التسويقي أحد فروع الاتصال الإداري؛ لذلك ينبغي الوقوف 
على مفهوم الاتصال الإداري قبل التعرف على معنى الاتصال التسويقي. 

يعرف علماء الإدارة الاتصال الإداري» على أنه "العملية التي تهدف إلى تدفق 
البيانات والمعلومات اللازمة لاستمرار العملية الإدارية عن طريق تجميعها ونقلها ب 
مختلف الاتجاهات (البابطة؛ الصاعدة:؛ الأذقية) دأخل اليكل التنظيمي وخارجه؛ 
بحيث تتيسر عملية التواصل المطلوب بين مختلف المتعاملين. 

أما الاتصال التسويقي فهو عبارة عن 'تدفق وانسياب المعلومات من المنظمة 
إلى الجمهور ومن الجمه ور إلى المنظسة عن طريق مختامف الوسائل الاتصالية 
التسويقية”", 
* الاتصالات التسويقية هي عملية تنمية وتنفيذ مجموعة من برامج الاتصالات المقنعة 
الخاصة بالمستهلكين وذلك عبر فترات زمنية محددةا". 

وهذه الاتصالات تهدف إلى التأثيربشكل مباشر ' سلوك مجموعة من 


(1) سعيد هناء عبد الحميد: الإعلان والترويج؛ 07:؛ ص .8 
(2) إسماعيل السيد: عبادئ التسويقء المكتب الجامعي الحديث: الإسكندرية؛ عصرء 11544: صره/ا؟ 


و ع عد حضة حي حو مد كل 0 

الأغراد الذين توجه إليهم هذه الاتصالات: ومن هنا فإن هذ! المقهوم بيدأ أولاً 

بالستهلكين الحاليين أو المحتملين ثم بعد ذلك تحديد ما هي أشكال وطرق وبرامج 

الاتصال المقنع التي يمكن استخدامها للوصول إلى هؤلاء الستهاكين. 

وأن كل المصادر الخاصة بالاتصالات مع العملاء بشأن المؤسسة أو منتجاتها 
هي وسائل لتوصيل رسائل محددة لبؤلاء العملاء وتستخدم ا ذلك كافة أشكال 

الاتصال ذات العلاقة بالستهلكين والتي يمكن أن يعيروها اهتماماً. 

9 يعرف وذمنب1 لعقددءظ '81 ,لما منانطاظ الاتصال التسويقي على أنه مجموعة 
الإرسالات المرسلة مسن طرف المؤسسة والموجهة إلى متعامليها بهدف إيصال 
معلومات قابلة لتفييرسلوكهم يذ الاتجاه المرجو". 

* حسب #تنا»تناعل 131066 الاتصال هو مجموعة معلومات؛ رسائل وإشارات من 
طرف المؤسسة نحو زيائتها وموزعيها وأصحاب السرأي وإلى جميع الفئات 
المستهدفة بنية تحقيق هدف تجاري”". 

من التعاريف السابقة نستنتج بآن الاتصال هو عبارة عن مجموعة الأعمال 
التي تقوم بها المؤسسة للتعريف بنفسها أو منتجاتها وذلك تخلق ظروف جيدة لشراء 

منتجاتها من طرف المستهلكين. 

ويعتبر الترويج عن طريق وسائل الإعلام الأداة الرئيسية للاتصالات التسويقية 
داخل المنظمة» ويرى الكثير من الكتّاب أن الاتصالات التسويقية تتكون من كافة 
عناصر المزيج التسويقي؛ لأن كل عنصر منه يؤدي مهمة اتصالية معينة) فسياسة 

المنتج تتضمن عناصر اتصالية تتمثل بي المعلومات التي يتضمنها الغلاف» العلامة... 

ألخ؛ والتي من خلالبا يتمكن المستهلك من التعرف على المنتج ومكوناته. كما 

يعبر السعر عن قيمة المذتج وجودته؛ أما التوزيع قهو الوسيلة المعتمد عليها لإيصال 

السلعة إلى المستهلك. 

غير أن كثيراً من الباحثين من بينهم 5204ه870) 10]16: وعبيدات محمد 


39كمي1992 ,كتنهم رسدثائله عدت فباعمتدمودجعج ودتادءاتصسجتمطسل علتقمعط غم جعلغما انطع (1) 
5م ,1992 يكفتهم متواله( بممتالت مم26 معمناعماتمس مدعل ملسدات  2(‏ 


0-0 2 سيت ع يه يت تند نندت 
إبراهيم وغيرهم من الباحثين؛ يرون أن للترويج معنى اتصالي أقوى من باقي عناصر 
المزيج انتسويقي» وأنه الأداة الأساسية التي يجب على المنظمات أيأ كانت طبيعة 
نشاطهاء استخدمها يذ تحقيق عملية الاتصال مع البيئة الخارجية. 

ويعرف عبيدات محمد إبراهيم الترويج على أنه "ذلك العنصر المتعدد 
الأشكال والمتفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي والبادف إلى تحقيق عملية 
الاتصال الناجمة بين ما تقدمه المنظمات من سلع أو خدمات أو أفكار: تعمل على 
إشباع حاجات ورغبات المستهلكين من أفراد ومنظمات”". 

ويعرف الترويج أيضاً على أنه "عماية تعريف المستهلك بامنتج وخصائصه 
ووظائفه ومزاياه وكيفية استخدامه وأماكن وجوده بالسوق وأسعاره؛ بالإضافة 
لمحاولة التأثير على المستهاك وحثه وإقناعه بشراء المنتج”". 

يوضع التمريفين أن الترويج هو أحد عناصر المزيج النسويقي البادفة إلى 
إقناع المستهلكين المستهدفين بأن ما يتم الترويج إليه يعمل على إشباع حاجاتهم 
ورغباتهم وأذواقهم؛ كما يهدف إلى تحقيق عملية الاتصال بين ما تقدمه المنظمة من 
سلع أو خدمات؛ وبين الستهلكين يذ الأسواق المستهدفة. 

ومنه فان الأهداف الرئيسية للترويج هي التعريفء الإقناع؛ التذكير وتحفيز 
المستهلك بالمنتج؛ وذلك باعتبار أن الترويج هو نشاط الاتصال التسويقي. 

ومن بين العناصز والأدوات التي تعتمد عليها المنظمة # خلق الاتصال بينها 
وبين المستهلك نجد الإعلان؛ البيع الشخصي؛ تنشيط المبيعات والنشر الذي يعتبر 
الأداة الرئيسية للعلاقات العامة. 

وتتسم الاتصالات التسويقية بالخصائص التالية: 

* تمثل اتصالاً ذو اتجاهين: حيث أن المعلومات تتدشق من المنظمة إلى الجمهور 
ومن الجمهور إلى المنظمة (المعلومات المرتدة). 

© يتم من خلاله تحقيق أهداف كل من المنظمة والمستهلكين: حيث تسعى 
(1) عبدات محمد إيراهيم: عبادئ التسويق» صن/557 
(2) سعيد هناء عبد الحميد: الإعلان والترويج: :٠١*‏ ص 78 


2 ع ع د ع د ع سدسم 
المنظمة إلى التأثير على القرارات الشرائية للمستهنكين المستهدفين لصالح 
منتجاتها ويهدف المستهلك إلى إيجاد المنتجات التي تشبع حاجات ورغباته. 

يتآثر الاتصال التسويقي بعوامل الشوشرة (0ف0ا81) التي تؤدي إلى تحريف 

معتى الرسالة» ومن بين هذه العوامل نجد ما يلي: 

- الحالة التفسية للمرسل إليه أو مستقبل الرسالة من مرض أو إرهاق أو مزاج 
متعكر. 
- المؤثرات المختلقة التي تتنافس على جذب انتباه مستقيل الرسالة: مشل 
الإعلانات المنافسة ومؤثرات البيئة الخاصة بمستقبل الرسالة. 
- عدم اختيار الوسيلة المناسبة؛ أو حدوث خلل # البث أو النشر, 
نوذج الاتصال التسوبقي: 
تعتبر عملية الاتصال التسويقي من العمليات المعقدة باعتبارها تتم من خلال 

هدة وسائل وموجهة للعديد من الأفراد ذوي الثقافات والدوافع والاتجاهات المختلفة. 

ويمكن التمبير عن عملية الاتصال التسويقي بذ شكل نموذج يهدف إلى 

الإجابة على الأسثلة التالية: 

من هو صاحب الرسالة 5» وماذا يريد أن يقول5؟؛ وما هي الوسيلة الملائمة 
لنقل الرسالة ؟: ومن هو المستهدف بالاتصال؟: وما هو التاثير الذي يمكن أن 

تتركه الرسالة 4 نفوس المستقبلين؟ 

ويسمى الاتصال الفعال إلى تبادل اتحقائق والأفكار والآراء والمشاعرء وذلك 
بتقديم أو تلقى المعلومات؛ ومنه فان نموذج الاتصال التسويقي يتكون من المناصر 

التي تؤدي إلى تفاهم بين الأطراف المتصلة. 

يتكون نموذج عملية الاتصال من أريعة عناصر رئيسية تنظعها وتجعلها 
تؤدي المفزى من ورائها وهو إيصال انعلومة أو إنرسالة إلى المستهدف من طرف 
المؤمسسة وأضحة ودقيقة: هذه العنأاصرهي: المرسلء الرسالة: الوسيلة (قناة 

الرسالة»؛ والمستقبل (المرسل إليه)ء ويعبرهذا الترتيب عن مراحل تدفق الرسالة. 


ا 


| الإتصال والإعلام 


-١‏ المرسل (المصدر): 

وهو من يقوم بإرسال المعلومات إلى المرسل إليه؛ ويحاول التأثير عليه من 
خلال اختياره للرسالة والوسيلة الملائمة”. 

كما يعرف على أنه المصدر الذي تصدر عنه الرسالة الاتصالية 

بمحتوياتها المختلفة؛ وهو عبارة عن فرد أو منظمة لديه فكرة أو معلومات 
يريد مشاركتها مع الآخرين» آما #2 الاتصال التسويقي فإن المرسل قد يكون 
المؤسسة أو أحد رجال البيع لديها؛ أو أحد الأفراد المحايدين (مثل شخصيات 
مرموقة؛ رياضية» أو كنية...) تستعين بهم المؤسسة لتقديم أفكارهاء أما المستقبل 
فهو المستهدف بعملية الاتصال وهو ف هذه الحالة القطاع السوقي المستهدف 
بالمعلومات. 

وتتضمن مصادر الاتصال مصدرين أساسيين» إحداهما رسمي كرجال 
البيع: ممثل الشركة: وثانيها غير رسمي كالأصدقاء: المائلة والجيران... الخ 
إضافة إلى قادة الرأي انذين يحظون باهتمام بالغ من طرف رجال التسويق» حيث يتم 
استخدامهم يذ بعض الرسائل الترويجية الإعلائية من أجل تعميق المدركات الحسية 
الايجابية للمستهاكين نحو ما هو مطروح من علامات سلعية أو خدمية. 

وقد تتكون أهداف المصدر تعليمية إخبارية؛ كما قد تكون تذكيرية أو 
اقناعية؛ وتجدر الإشارة إلى أن مصداقية المصدر لبا الأثر البالغ 4 مدى قبول 
الرسالة من قبل المستقبلين وإقناعهم بهاء ذلك أن درجة الاحترام والثقة التي يتمتع بها 
المصدر هي التي تحدد عدى قبول أو عدم قبول المستقبل لرسالة المصدر, 
17- الرسالة: 

وهي مجموعة الكلمات أو الرموز أو الضورة أو الأرقام أو الإشارات التي 
تعبر من الأفكار التي يريد رجل التسويق أن يقدمها إلى جمهوره وتعتبر الرسالة 
أكثر مكونات العملية الاتصالية تأثيراً على الجماهير المستهدفة» وحتى تتمكن 


(1) انصحن محمد فريد: الإعلان: مرجع سايق: نالا 


د ع عد نه د حل 


من جذب أنتباه المستهلكين بطريقة فعالة: لايد للمرسل أو المسوق أن يبدا ديم 
رسالته الاتصالية بشكل يثير الانتباه والاهتمامء كالتركيز على الصورة الجذابة 
والشعار الراسخ: كما يجب عايه أن يراعي عند تصميمهاأ ما يلي: 
* ماذا يريد أن يقول المرسل إليه (محور ومحتوى الرسالة) 5 
© كيف يتم تقديم موضوع الرسالة3 
* هل هي على شكل حوار بين طرفين 5 
والدعابة # الرسالة الاتصالية آم لا 8 
© هل يتم استتخدام إيحاءات الخوف 5 
© كم مرة ستكرر الرسالة؟ وهل ستكون مجرد كلمات أو صورة؟ 
ويركز رجال التسويق على حجم الرسالة التي سيتم نقلها عبر وسائل 
الاتصال المختلفة: شمثلاً يتم اختيار حجم العنوان والنص والصورة والألوان التي تتبع 
الرسالة المنشورة # الصحف أو المجلات... الخ؛ كما يتم تحديد وقت عرض الرسالة 
.4 مختلف وسائل الاتصال الأخرى. 
*'- الوسيلة (قناة الرسالة): 
وهي الوسيلة التي من خلالبا تتم عملية الاتصال؛ ذبعد تحديد الجمهور 
المستهدف يتم تحديد واختييار وسائل الاتصال الملائمة والتي تنقسم حسب درجة 
التأثير إلى نوعين رئيسيين هما: 
أ- الوسائل الشخصية: 
وتتضمن كافة الوسائل التي تسمح بالاتصال الشخصي والمباشر مع 
الجمهور المستهدف من خلال المقابلة وجهاً نوجه والاتصال بالباتف والرسائل 
البريدية؛ ومن بين الأ خاص المساهمين ‏ إتمام وتحقيق الاتصال التسويقي 
الشخصي نجد رجال البيع والعلاقات العامة ممثلي المنظمة وقادة الرأي. : 
ب- الوسائل غير الشخصية: 
وهي جميع الوسائل التي تقوم بنقل الرسالة بدون اتصال شخصي مع المرسل 
إليه؛ منها الصحف والمجلات: الراديو؛ التلفان الانترنت والسيتماء 


ل 


| قصال والإعام عرقي 

ويتم الاختيار بين الوسائل الشخصية وغير الشخصية على أسساس أهداف 
الاتصال وخصائص الجمهور المستهدف وطبيعة ورض الرسالة المراد نقلها ومدى 
الوقت المتاح؛ مع اعتبار أن هناك علاقة تكامل بين الوسيلتين. 
4- المستقبل (المرسل إليه): 

وهو الجمهور المستهدف إليه أو مستقيل الرسالة؛ ويحظى المرسل إليه 
بأهمية بالغة لدى رجال التسويق: باعتباره يمثل الأساس * تحديد موضوع الرسالة» 
طريقة وتوقيت ومكان عرضها. 

ويعرف الجمهور المستهدف على أنه "مجموعة من الأشخاص المستهدفين 
بالجهود الاتصالية يهدف التأثير على مواقفهم وسلوكاتهم الشرائية”". 

وتجدر الإشارة إلى أنه عند دراسة الجمهور المستهدف» ينبفي التركيز على 
خصائصه وصورته الذهنية عن المنظمة ومنتجاتها وكذلك عن منتجات المنافسين, 
بهدف تصميم رسالة تلاءم خصائص المرسل إليه وتغير أو تدعم الصورة الذهنية 
العالقة ب# ذهن الجمهور عن المنظمة, 

إضافة إلى المناصر الأريعة السابقة: هناك عناصر أخرى تتمثل # ترميز 
الرسالة؛ حل الرموز» الضجيجء الاستجابة؛ والمعاومات المرتدة. 
١‏ ترميز الرسالة: 

ويعني إعطاء رموز للرسالة: إما بالكلمات أو بالصور أو بالألوان» لإيصال 
المعنى المقصود من الرسالة””': ويجب أن تحكون هذه الرموز مفهومة لتسهيل تفسيرها 
من طرف المستقبل. 

ويعد تحديد الشكل الرمزي للرسالة فإنه يتم إرساليا من خلال وسيلة 
اتصال محددة يممكن من خلالبا إيصال الرسالة إلى المستقيل. 


ع4 مام ها كر ووامعتمديزه 15 ,ممتتسمك مز" مل غاقاعمة مآ عل عنص هآ تفعره؟ ممامسودمع (1) 
6 7 ,2005 اولخ ,عدةامتتعدمه تنعت تسد ممناده تاطس دعل ممالل لتقأ دمع 


(2) سويدان نظام عوسى» شفيق إبرأهيم حداد: التسويق لمفاهيم معاصرة)ء 05٠5؛‏ صية؛ 1 


2-5 يح ست د د حب ار 0 
1- حل الرموز: 

وهي عملية استخلاص الفكرة من الرسالة بعد استقبائها من طرف 
الجمهور المستهدف الذي يقوم بحل الرموز وتفكيكهاء فعندما تتم عملية استلام 
المستقبل للرسالة من الوسيلة المستعملة فإنه عادة ما يعطي معاني محددة لبذه الرسسالة 
وهذه العملية يطلق عليها اسم تفسير الرسائة الرمزية؛ أو حل الرمون» وعادة ما 
تكون هذه العملية أكثر دقة وصحة أي أن المستقيل يفهم الرسالة بالطريقة التي 
يرغبها المرسل وهذ! عندما تكون هناك مجالات خبرة مشتركة بشكل كبير بين 
المرسل والمستقبل» وفشل بعض الرسائل يعود إلى تباين مجالات الخبرة الخاصة 
برجال التسويق عن تلك الخاصة بالقطاع المستهدف. 
- الاستجابة: 

وتتمثل ك2 ردود فعل مستقبل الرسالة؛ ويأمل اللصدر أن تكون هذه الردود 
ايجابية من خلال التفكير يذ الشراء فوراً و القريب العاجل. 

فعند استقيال الرسالة وإعطائها معشى محدد فإن المستقبل يقوم باستجابة 
معينة؛ وقد تتمثل هذه الاستجابة ‏ صورة القيام بشراء المنتج المعلن عليه؛ أو قد 
تتمثل .ب تغيير المستهلك لاتجاهاته؛ أو تظهر ب بعض الإشارات البدنية كالابتسام: 
هز الرأس» أو أي إشارة أخرى. 
4- التفذية العكسية: 

هي ذلك الجزء من الاستجايات الذي يتم قياسه من طرف المرسل: وهي 
المعلومات المرتدة من المستقبل إلى المصدر باستعمال قنوات متمددة منها رجال البيع 
والمقابلات والاستقصاءات: وتعتبرهامة بالنسبة لرجل التسويق لأنها الشيء الذي 
يوضح له مدى نجاح جهوده الخاصة بالاتصالات وتتأثر يمدى فهم المستقيل للرسالة» 
حيث يقوم المصدر بحل رموز هذه الرسالة الجديدة وتفسيرهاء لأجل معرفة مدى فهم 
المستقبل لترسالة؛ وما هي التقنية الواجب إدخالبا حتى تحقق أهدافها السطرة. 

إن المبيعات وحدها لا تفسر نجاح العملية الاتصالية تذلك لا يجب الاعتماد 
عليها وحدها بل يجب تنمية بعض امعابير والوسائل الأخرى غير عملية البيع ألا وهي 


6 


اسد ل سخ جتت و3 ج35 ج2 ج* ج23 جات 


الاستفسارات التي تتلقاها الشركة بشأن منتجاتها؛ أو عدد المستهلكين الذين 
يقومون بزيارة متاجر التجزئة التي تحمل منتجاتهم, 
0- الضجيج (التشويش): 
وتتأثر عمئية الاتصال بالتشويش وهي تلك التحريفات والتشويشات غير 
المخطط لبا والخارجة عن سيطرة المرسلء فالتشويش هو أي شيء يحول دون وصول 
الرسالة ومضمونها إلى المستقيل بالكيقية التي يرغبها صاحب الرسالة”", مثلاً 
انقطاع بث الإعلان بسبب خلل معين؛ اختلاط الألوان بطريقة مشوائية بذ إعلان 
مطبوع الحديث 4 وقت واحد وأيضا كفرة الرسائل الإعلانية للمنظمات المتنافسة 
والتي تنشر وتبث رسائلها .ب مختلف الوسائل» مما يؤدي إلى عدم الوضوح والغموض 
استقبال الرسائل المتنوعة”'؛ وأيضماً مثل هذه التشويشات التي تعيق المستقبل ©[ 
افهم الرسالة أو استقبالها نجد: قيام الفرد بتناول طمامه أثناء الإعلان يمكن أن 
يدكون مصدراً للضوضاء: كذلك انفماس القارئ في قراءة مقالة 4 إحدى المجلات 
على الصفحة اليسرى بشكل يجعله لا يرى الإعلان على الصفحة اليمنى المقابلة» 
يعد هذا كذلك نوع من أنواع الضوضاء والتشويش. 
ولكي تكون عملية الاتصال عماية ناجحة على رجل التسويق أن يواجه 
ثلاث تحديات أساسية وهي: 
- القيام بالاتصال ‏ الوقت المنأسب. 
- أن يتم الاتصال بالطرق المخطط لها سملفاً. 
ن يقوم بتوصيل الرسالة المطلوية فقط. 


وسالل الاتصال التسويقي: 
وسائل الاتصال المستعملة من طرف المؤسسة كثيرة ومتمددة»؛ وهناك 


(1) المرجع السابق: ص ٠6١0‏ 
,قت توقاسماة. مبوتسطمما إجعدمدة) ومتااسج «وتتموتصسصمة. هآ عإسالا مسذ مافسيكه (2) 


,1999 عمصمة روتعوط, معتسدسممظ1 


- د د د د د د حر 


تصنيفان اثنان لبذه الوسائل وهما التصنيف التقليدي والتصنيف الحدي 


الاتصال والإعلام التسويقي كي 


التصنيف التقليدي لوسائل الاتصال: 


ينقسم الاتصال حسب هذا التصنيف إلى قسمين وهما اتصال إعلامي وآخر 


اتصال غير إعلامي. 
أولاً: الاتصال الإعلامي: 


' هو ذلك الاتصال الذي يعتمد على الوسائل التألية: 


- 'الصحف: 
- التلفزيون. 
- المعلقات. 
- الإذاعة. 
- العيثما. 
ثانياً: الاتصال غير الإعلامي: 


وهذا الاتصال يحتوي على الوسائل المتبقية والمتمظة 2: 
التسويق المباشر: وهو التسويق الذي يتم عن طريق الباتف؛ أو استعمال خط 
أخضل. 
ترويج المبيعات: الترويج عن طريق السعرء أو المنتج؛ أو عن طريق الألعاب مثل 
المسابقات» الإشهار ‏ أماكن البيع.. 
الرعاية (500050:48) والتي تمارسها المؤسسات مثل رعاية مياراة: أو 
العلاقات العامة: وذتك بتنظيم أيام مفتوحة» زيارات للمؤسسة من طرف 
الزيائن» علاقات مع الصحف والمحيط المهني؛ تقديم خدمات للزيائن مثل 
الرحلات والتتكوين.. 
المعارض: صالات العرض. 


»اك ممه ممما متوو0 أ واصمل مها ممسومز (1). 


اد ممم سخ ج22 جتة ج23 ج35 ج25 ج25 32ت 


التصتيف | لحديث لوسائل الاتصال: 


أولاً: وسائل الاتصال بمعنى الكلمة: 
- الإعلان: وينقسم إلى قسمين: 
* الإعلان باستعمال وسائل الإعلام أو باستعمال الانترنت. 
+ الإعلان # أماكن البيع. 
- الاتصال غير إعلاني: ويتمثل ‏ الأنواع التالية: 
* العلاقاث مع الصحف 2665562 81102أ). 
© العلاقات العامة. 
* الاتصال © المناسبات (صالات العرضء المعارض..). 
+ الخدمات المقدمة للمستهاكين. 
* مواقع الانترنت. 
ثانياً: الوسائل الأخرى المهمة يذ الاتصال التسويقي: 
- المنتج: 
« اسم العلامة ورمزها. 
+ تقنيات التغليف (يرمزع08018). 
» شكل المنتج. 
- أدوات البيع: 
+ قوة البيع. 
* تقنيات البضاعة (ههتهنلههتاءيهم). 
+ الترويج. 
+ التسويق المباشر. 
ثالثاً: اتصال المؤسسة مع موظفيها: 
- اتصال الموظلفين مع المجتمع الخارجي. 
- اتصال مسيرو الؤسسة فيما بينهم. 


ع ع ل ع د ام 


- المظاهر الخارجية للمؤسسة (محلات؛ عقارات...) تعتبرشكل من أشكال 
اتصال المؤسسة. 
رابعاً: المصادر الخارجية للمؤسيسة: 
- الشخصيات المرموقة مثل الشخصيات الرياضية والسياسية.. 
- اللموزعين. 
- الصحفء الانترنت. 
- من الفم إلى الأذن. 
أهداف الاتصال التسويقي: 
يهدف الاتصال التسويقي إلى: 
- ترسيخ صورة حسنة عن المؤسسة أذ ذهن المستهلك. 
- تحقيق زيادة مستمرة .4 المبيعات. 
- تأكيد أهمية السلم والخدمات بالنسبة للمستهلك. 
- تشجيع الطلب على السلع والخدمات. 
* نشر ال معلومات والبيانات عن السلعة والتعريف بها للمستهلك. 
- التأثير على السلوك وتوجيهه نحو أهداف اللؤسسة. 
وكخلاصة لما سبق نستطيع القول بأن الاتصال له هدف تجاري وهدف 
اتصائي: 
* البدف التجاري: وهو بيع أكبر قدر من المنتجات (سلع وخدمات). 
* اليدف الاتصالي: هي الرسالة التي تبعث على شكل إشهار وانتي تعمل على 


تحفيز عملية الشراء وبي بعض الأحيان يجمع بين البدفين مما التجاري 
والاتصالي. 
علاقة الاتصال بعناصر المزيج التسويقي؛: 
إن العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي هي علاقة تكاملية حيث يكمل 
الواحد منهما الآخر ولا يمكن الاستفناء عن أي عنصر من هذا المزيج. 


- علاقة الاتصال بالمنتج: 
إن طبيعة السلعة أو الخدمة وطبيعة مستهلكيها تحدد إلى درجة كبيرة 


مدى حاجتها للاتصال» فكلما كان المنتج موجه إلى السوق كبير كالما زادت 
الحاجة إليه2. 


تختلف وسائل الاتصال المستعملة باختلاف طبيعة المنتج مثلاً منتج ذو 

تقنية عالية يتطلب القيام بحملات اتصالية كبيرة. 

كما يتآثر الاتصال بدورة حياة المنتجءو كذ! الشريحة الموجه إليها"". 

يعمل الاتصال على وضع صورة ذهنية حسقة تلمنتج وتصحيع المفاهيم 
الخاطئة عنه وتقديم كافة المعلومات اللازمة من خصائص» مزايا : منافع!". 
- علاقة الاتصال بالسعر: 

يؤثر الاتصال على السعر؛ خاصة ‏ حالة إرتفاع السعر مقارنة باللؤسسات 
المنافسة لذا يجب استخدام القوى البيعية لإقناع الموزعين بالتعامل معها؛ واللجوء إلى 
حملات إعلانية؛ ومصاريف هذه الاتصالات بالرغم من أن تكلفتها غالية إلا أنها 
تغطى بحجم المبيعات: لذلك ينصح الخبراء بتكذيف الاتصالات نتحسين المبيعات. 
- علاقة الاتصال بالتوزيع: 

يختلف الاتصال حسب النافذ المستخدمة © توزيع السلم: فإذا مكانت 
السلعة تباع مباشرة إلى المستهلك النهائي فإن التركيز يكون على القوى البيعية» 
أما إذا كانت تمر عملية البيع بعدة مراحل وبالمديد من قنوات التوزيع فإن الاهتمام 
يكون أكبر بالإشهار»ء وكذلك عرض جميع الوكالات التابعة لبا مع أماكن 


وجود المنتجات. 
لك الحناوي؛ إدارة التسويق مدخل الأنظمة والاستراتيجيات: إدارة الجامعات المصرية» 
الإسكندرية, 14197 مرةاغ 


(2) عبد السلام أبو التسويق من وجهة نظر معاصرة؛ مكتية الإشماع: مصرء ٠١‏ 
(3) محمد فريد الصحن: التسويق» الدار الجامعية نلطباعة والنشر والتوزيع؛ مصر « 
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إستراتيجية الاتصال التسويقي؛ 

يمثل الترويج آداة الاتصالات التسويقية للمنظمة؛ وأحد أهم عتاصر المزيج 
التسويقي وأكثرها شهرة ومعرفة لدى المستهلك؛ وقد تطورت أساليبه بشكل 
ملحوظ ‏ السنوات الآخيرة من القرن الماضي تظراً للتنوع الكبير بذ السلع 
والخدمات المعروضة:؛ ولحدة المنافسة التي تسود الأسواق المحلية والدولية. 

ويتألف المزيج الترويجي من عدة أشكال يسعى كل منها إلى المساهمة ذ 
تحقيق البدف العام للاتصال وهو التأثير على المستهلك: لتحقيق عملية التبادل بينه 
وبين المنظمة التي كلما كبرت وتضخم نشاطها وتعددت منتجاتهاء كلما ازدادت 
حاجتها لاستخدم العديد من عناصر المزيج الترويجي. 

وتعتبر إمستراتيجية الاتصال التسويقي (الترويج) إحدى مكونات 
الإستراتيجية التسويقية العامة للمنظمة: يتم تصميمها للاتصال بالجمهور المستهدف 
والتأكيد عليه؛ من خلال مجموعة من الأنشطة يتم تحديدها بالنظر إلى طبيعة 
نشاط المنظمة وخصائص المرسل إليه. 

وإذا كانت الإستراتيجية تعني الخطة الكلية المتضمنة لمختلف القرارات 
التملقة بتحديد الطرق اللازمة والموارد الضرورية لتحقيق أهداف المنظمة الطويلة 
الأجل؛ طان إستراتيجية الاتصال التسويقي هي خطة العمل الموضوعة للوصول إلى 
تحقيق أهداف الاتصال التسويقي المحددة والتي تبنى على المراحل التالية: 

-_تحديد أهداف الاتصال. 


:- إستراتيجية التسويق. 

- تحديد دور الاتصال التسويقي يذ المزيج. 
- أهداف التسويق. 

- تحديد الجمهور المستهدف. 

- المزيج التسويقي. 


- تصميم الرسالة. 


- اختيار وسائل الاتصال. 
- تعيين الميزانية. 
- مراقبة فمائية الحملة. 
- إدخال التعديلات اللازمة. 
إن صياغة إسستراتيجية الاتصال التسويقي تعتمد على الأهداف التسويقية 
العامة للمنظمة والتي يتم على أساسها تحديد الاستراتيجيات التسويقية المختلفة 
والمحققة من خلال عناصر المزيج النسويقي. 
وبعد تحديد دور الاتصال التسويقي (الترويج) ب تحقيق الأهداف التسويقية 
المسطرة يبدأ رجل التمسويق ' إعداد إستراتيجية الاتصال التسويقي المينية على 
الخطوات التالية!©: 
-١‏ تحديد الأهداف الاتصالية: 
هذه المرحلة تتمثل ‏ تحديد أو تعريف الإجابة التي ينتظرها من الفئة 
المستهدفة؛ فالبدف المسطر مختلف باختلاف نوع الاتصال الذي تريده؛ ولكن اتخاذ 
قرار الشراء يمسر بعدة مراحل # الحالات العامة وهي (المرحلة المعرفية» المزْحلة 
العاطفية؛ المرحلة السلوكية). 
إن البدف الرئيسي للاتصال التسويقي هو التأثير على القرار الشرائي 
للمستهلك النهائي لصالح منتجات المنظمة؛ وعموماً يممكن تمثيل مختلف أهداف 
الاتصال فيما يلي: 
؟- الأهداف الخاصة بالإدراك: 
إن أول هدف للاتصال التسويقي هو القيام بتعريف المنتج من خلال الإعلام 
بوجوده والتعريف بخصائصه وطريقة استعماله... الخ. 
ب- الأهداف المتعلقة بالوجدان: 
يتعلق البدف الثاني يتكوين تفضيلات ومواقف خاصة بالمستهلك تصالح 
المنظمة (المصدر)؛ وإثارة رغباته ‏ الشراء. 
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ج- هدف القيام بالشراء: 

وهو البدف الأهم الذي يسعى إليه رجل التسويق» ويهدف الاتصال التسويقي 
إلى تنفيذ القرار الشرائي للمستهلك وتحتيق رضاه لأجل تكرار الشراء. 

وبالإضافة إلى هذه الأهداف» فان الاتصال التسويقي يهدف إلى الإخيارء 
التذكير: وإقناع المستهلك بمنتجات المنظمة. 
؟- تحديد الجمهور المستهدف: 

تختار المؤسسة وتحدد الفئة المستهدفة ومن ثم تقوم بإعداد مزيج تسويقي 
لكل ذئة ويمكن هذا من تحقيق الاتصال والتسليم الفعال للفئة المستهدفة. 

فالجمهور المستهدف هو مستقبل الرسالة ؛ ويجب على رجل التسويق أن يبدا 
بتحديد الجمهور الذي يتصل به سواء كانوا (مشترين حاليين أو مستقبليين» تجار» 
منتجين؛ متخذي القرار..) وعليه أيضأً أن يكون ملماً بالإحساس والإدراك الخاص 
بهم؛ ويتنوع بين الجمهور الداخلي والجمهور الخارجي. 
1- تصميم الرسالة واختيار وسيلة الاتصال المناسبة: 

بعد تحديد الأهداف بدقة والجمهور المستهدف وتحديد الاستجابة المرغوبة: 
يتم تصميم الرسالة التي سيتم نقلها إلى المرسل إليه؛ عن طريق الاختيار بين الظرق, 
الاتصائية المختلفة كالإعلان: العلاقات العامة؛ البيع الشخصيء التسويق المباشر 
وغيرها من العناصر التي تدخل ضمن المزيج الاتصالي والتي تعتمد ب تنفين برامجها 
على وسائل تختلف باختلافها كالتلفازء الراديوء الصحافة المعارضء الزيارات 
المفتوحة: الكتالوجات.. الخ. 

وعلى المسؤول عن الاتصال أن يتحرك باتجاه تطوير الرسالة بحيث تجلب 
انتباه المستقبل وتوقظ رغبته وتدفعه للشراء. 
4- اختيار قنوات الاتصال: 

بعد تحديد الفئة المستهدفة والأهداف والرسالة يجب التفكير. مختلف 
القنوات التي يجب أن يستعملها لإيصال الرسالة وتلجأ المؤسسة إلى نوعين من قنوات 


الاتصال: 


- قنوات اتصال شخصية: تسمح بالاتصال المتفرد مع الفئة المستهدفة وتتكون 
هذه القنوات من رجال البيع؛ قنوات الخبراء للتكلم عن المنتج» القنوات 
الاجتماعية مثل الجيران» الأصدقاء. 


- قنوات غير شخصية: وتتمثل ‏ وسائل الإعلام» اللقاءات؛ المعارض.. 


ه- تعيين ميزائية الاتصال: 
تلعب الميزانية دوراً هاما ب تحديد المزيج الترويجي المختار من طرف رجل 
التسويق» الذي يسعى إلى التوقيق الأمثل بين تكاليف المزيج المستخدم مع العائد منه 
والميزانية اللخصصة لباء 
ه- تصميم وتنفيذ الحملة التسويقية: 
يقصد بالحملة التسويقية (الترويجية) مختلف الجهود المخطط تنفيذها 
بصورة مترايطة ومتناسبة؛ للوصول إلى المستهلكين المرتقبين» بغرض التأثير عليهم 
وإقناعهم برسالة المنظمة ومنتجاتها. 
وقبل إعداد حملة ترويجية يجب على مسؤول التسويق أن يجيب على بعض 
الأسئلة الضرورية والتي تعتبر مفتاح الإستراتيجية الاتصالية وهي من يقوم بالإرسال 
(المرسل)5 وماذ! يقول ‏ رسالته 5 ماذا يستعمل لإيصال الرسالة؟ من هو المستهدف 
بالرسالة ؟ وما هي الآثار المتوقعة من ذلك؟5 
ولكي يكون الاتصال جيد يجب توفر عدة شروط نذكر منها: 
فالرسالة المعقدة ليس لبا حظ أ انظهور والفهم» والتذكر من 
طرف المستقبلين نباء وكذلك الرسالة الطويلة والغئية بالمعلومات تولد نوعاً 
من الشعور بالألم لأن الاتصال الفعال المؤثرء يجب أن يكون بيط يحتوي 
على عدد محدود من المعلومات والأفكار ا مركزة على التقاط الأساسية 
اللأهداف المراد تحقيقها. 
- التكرار: يجب إعادة الرسالة وتتكرارها حتى يتم ذهمها من الطرف الآخر. 
- الاستمرارية: أي يجب الاستمرار ف الاتصال حتى يتم الوصول إلى تحقيق 
الأهداف وإقناع المستهلكين. 


لفق 


- عدم الت 
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- التناسق الإجماني بين عناصر الاتصال. 

- واجب تقديم الحقيقة: وهذا فيما يخص: 

» حقنيقة المنتج. 

حقيقة المؤسسة, 

* حقيقة للستهلكين"". 
وعموماً فإننا نميز بين ثلاثة أنواع من الحملات الترويجية: 

* حملاث الصورة الذهنية: وهي التي تهدف إلى تعكوين صورة ذهنية جيدة عن 
المنظمة ومنتجاتها للتأثير على تفضيلات المستهلك من خلال هذه الصورة. 

+ الحملات الترويجية لاتمييز السلعي: وهي تلك الحملات التي توضح ونتمي 
درجة التمييز الذي يحظى به منتج معين ع أذهان المتعامئين عن المنتجات 
الأخرى ل السوق: وذلك من خلال إظهار الخصائص التي تميزه عن المنتجات 
المنافسة؛ ودور هذه الخصائص 2# زيادة مناشع المتعاملين أو حل مشاككلهم؛ 
ومن أمثلة ذلك الإعلانات الخاصة بالسيارات والمنظفات المنزلية... الخ. 

* الحملات الترويجية للحصول على المركز المميز للمنتجات: تسمى هذه 
الحملات إلى ترويج الوضع المميز الذي تحظى به منتجات معينة مقارنة 
بأوضاع المنافسين» كالإعلان الذي يحمل الشعار التالي: نحن الشركة رقم 
واحد .# سوق السيارات العالمي. 


ويتم تنفيذ إحدى هذه الحملات حسب طبيمة المنتج وسياسة المنظمة 
ومركزها التنافسي © السوق. 
- مراقبة التتائج وإجراء التعديلات: 

بعد تطبيق خطة الاتصال؛ يتم تقييم أثر الحملة الترويجية بمطابقة النتائج 
المحققة مع ما هو مقدر لبا من ناحية الأهداف المراد تحقيقهاء بالإضافة إلى التعرف 


كفم راك -وميدهةمنا وتمعط عع عتبعجفمها ععبودز (1) 
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على تأثيرها على المستهلكين المستهدفينء فعلى المرسل أن يقيس أثرها على 
الجمهور الستهدف من خلال معرفة فيما أنهم تعرقوا على الرسالة أم لا؛ وهل 
تذكروهاء وكم مرة شاهدوهاء وما هي الأشياء المنتظرة من الرسالة؛ وكذا 
مواقفهم السابقة والحانية اتجاه المؤسسة والمنتج وخ الأخير قياس حجم المبيعات من 
خلال معرفة عدد المشترين؛ ومدى قبول المنتج الجديد 

ويستخدم الاختبار القبلي والبعدي للحمئة لتقويم النتائج المتحصل عليهاء 
وعلى إثرها يتم إدخال التعديلات المناسبة على مكونات الحملة للحصول على أحسن 
النتائج. 
أنواغ إستراتيجية الاتصال التسويقي: 

يمكن التفرقة بين ذوعين من الاس تراتيجيات الاتصالية هما: إستراتيجية 
الجذب وإستراتيجية الدفع؛ وانشكل التالي يبين الفرق بينهما. 


إستراتيجية 
العقم أ 


استراتيجية 
حلدانيين سوبي الجنم 
سسهه تدقق المبلع 
سه مالبات الحصول على السلفة 


شكل يبين إستراتيجية الدفع والجذب/ 
-١‏ إستراتيجية الدفع: 
ظل هذه الإستراتيجية؛ يحاول المنتج إقناع تاجر الجملة بشراء منتجاته 
بواسطة طرق عدة منها رفع هامش الريح للوحدة المباعة؛ وتقديم خصومات وخدمات 
معينة مع توضيحات تخص كيفية استعمال السلعة؛ مستخدماً 2 ذلك جهود البيع 
الشخصي للتأثير عليه وإقناعه: كما يقوم تاجر الجمئة بالتأثير على تاجر التجزئة 


(1) ابو قحف عبد السلام: التسويق (وجهة نظر معاصرة): ص4ة4, 


ج ةج بج بجت | : 
0 والذي بدوره يقوم بالتأثير على المستهلك وإقناعه بالشراء”". 
وتناسب إستراتيجية الدفع الحالات التالية: 
- المنتجات ذات الأسعار والجودة المرتفعة وألتي تحتاج إلى إيراز خصائصها. 
- المنتجات التي تحقق هامش ربح مرتفع. 
- صغر حجم ميزانية الترويج, 
7- إستراتيجية الجذب: 
تستخدم هذه الإستراتيجية من طرف المنتج للتأثير على الطلب 2 الأسواق 
من خلال الإعلان الواسع التطاق وأدوات تنشيط المبيعات: ويترتب على ذلك وجود 
طلبات الحصول على السلعة من المستهلك إلى تاجر التجزئة الذي يطلبها من تاجر 
الجملة والذي بدوره يحصل عليها من المنتج. 
وتقوم إستراتيجية الجذب على إقناع المستهلك المحتمل بأن المنتج يفوق كثيراً 
المنتجات المتنافسة؛ وأنه يلبي حاجاتهم ورغباتهم من خلال المنافع الناتجة عن 
الخصائص التي يتضمنها. 
وتستخدم إستراتجية الجذب عموماً 4 الحالات التالية: 
- هند توفر موارد مالية. 
- عندما يكون السوق مبعثرا جفرافياً ويتضمن عدد كبير من المستهلكين 
والمنتجين. 
- عندما تتكون السلفة استهلاكية 


ز بانخفاض ثمن الوحدة. 

ويذلك فان إستراتجية الجذب تناسب السلع الاستهلاكية: بينما تكون 
إستراتجية الدضع أكثر ملائمة بالنسبة للسع الصناعية التي تحتاج إلى مخصصات 
مالية محدودة؛ لإقناع المشتري الصناعي بمدى جودتها وتميزهاء وتلجا المنظمة إلى 
استممال إستراتجية الجذب # حالة تخصيص ميزانية اتصالية ترويجية عالية جداً. 


21 آبو علقة عصام الدين أمين: تسويق مقدم (الترويج)ء ا ص80 
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أنواع وعوائق وميزانية الاتصال التسويقي: 
يتميز الاتصال التسويقي ا أي منظمة مطبقة له بأنواع مختاغة وعواكق تحد 


من فعاليته وأيضاً بميزانية خاصة به؛ وسنتناول فيما يلي كل عنصر على حدة. 


أولاً؛ أنواع الاتصال التسويقي: 
يآخذ الاتصال التسويقي أشكالاً متعددة تبعاً للأهداف المسطرة والوسائل 
المستعملة. 


-١‏ الاتصال التسويقي بحسب الأهداف: 

يقسم الاتصال التسويقي تبعاً للأهداف إلى نوعين موضحين ب الجدول 
التالي": 

نوع الاتصال الخضائص 

الاتصال التجاري الهدف: التمريق بخصائص انتج وتدعيم صورة 
العلامة. 
الجمهور المستهدف: المشتري الحالي والمحتمل. 
الوسائل المستعملة: تفليضف» تعبئة وتمييز الماتج» 
الإعلان؛ تنشيط المبيعات 
التسويق المباشر وبصور: أقل الملاقات العامة. 
الاتصال المؤسساتي البدف: التعريف با منظمة وتحسين صورتها 
الجمه ور المستهدف: الجمهور الداخلي أو 
الخارجي 
الوسائل المستعمئة؛ عدة وسائل أهمها الإعلان 
واتعلاقات العامة 

ومنه؛ ضان الاتصال التجاري يركز على المنتج والعلامة؛ بينما يركز 
الاتصال المؤسساتي الذي أصبح ياخذ مكانه أكثر آهمية مقارنة بالسنوات المأضية 
على المنظمة من خلال التوضيح والتعريف لسياستها وأهدافهاء مشاريعها المستقبلة 


8 م باك سر تعفندك #منامنمعه مامه هآ (1) 


ف 


التتعال والإعلاء الت 


وأعمالبا الموجهة للبيئة الاجتماعية» وتستعين المنظمة لتحقيق هذا الغرض بمختلف 
الأنشطة الإعلانية والأنشطة الخاصة بالعلاقات العامة. 
٠‏ الاتصال التسويقي بحسب درجة الاعتماد على الوسائل: 
وك هذا الإطارء نميز بين نوعين من الاتصال التسويقي هما: 
؟- الاتصال القائم على استعمال وسائل الاتصال الجماهيري: 
يعتمد هذا النوع من الاتصال على عدة وسائل أهمها الإعلان ' الصحافة؛ 
التلفاز الراديو؛ الملصقات والسيثما. 
ب- الاتصال القائم على عدم استعمال وسائل الاتصال انجماهيري: 
يدخل ضعمن هذا النوع العديد من الأسائيب الاتصائية منها تنشيط المبيعات» 
التسويق المباشر: الرعاية؛ الأعمال الخيرية؛ البيع بالأحداث والمعارض. 


ثانياً: عوالق الاتصال التسويقي: 

يمكن حصر عوائق الاتصال التسويقي فيما يلي: 
-١‏ عوائق تخص المتلقي: وتتمثل فيما يلي: 
- خصائص المتلقية 

لكل شخص أسباب ودوافع شخصية مختلفة؛ ودرجة ذكاء وذاكرة معينة 
ومستوى تعليمي وثقا مختلف؛ وتساهم كل هذه العناصر .ف كيفية فك رموز 
الرسالة وتفسيرها. 

وقد تمثل هذه الخصائص عوامل مساعدة .4 الفهم الصحيع للرسالة: كما 
قد تمثل عوائق تحد من إدراك الرسالة. 
- انطباعات المستهلك: 

تؤثر الانطباعات والآراء السابقة للمستهلك على الفهم الايجابي للرسالة. 
- الإدراك الانتفائي: 

يتجه النأس إلى سماع جزء من الرسالة وإهمال المعتومات الأخرى لعدة 


فك 


2 حي عدت عد حي د ل 


أسياب منها: تجنب حدة التناقض المعرء مما يؤدي إلى عدم الإدراك السليم 
لمضمون الرسالة. 
- مدى التعرض للاتصال: 
قد لا يتعرض المستهلك للرسالة الاتصالية لعدة أسياب» منها نقص أو انعدام 
الوسائل الموجهة إليه؛ أو عدم قدرته على اقتنائها كالراديو؛ والمجلة الشهرية 
والأسبوعية. 
- تشوش الإدراك: 
هناك بعض الأمور التي تساهم 4 تمكير عملية الإدراك مشل الفقرات 
المحذوفة: الييئة امحيطة كدرجة الحرارة المرتفعة: أراء الأصدقاء: كثرة , 
الإعلانات من مختلف المنظمات. 
1- عوائق تخص المنظمة:؛ تتمثل أهمها فيما يلي: 
- عدم استعمال الوسيلة المناسبة للتأثير على الجمهور المستهدف. 
- عدم تمتع المصدر بالمصداقية اللازمة لقبوله من طرف المستقبل (المتلقي). 
- الاستمانة ‏ توصيل الرسائة بكلمات لبا معان مختلفة أو حركات أو 
إشارات أو انفعالات غير ملائمة: مما يؤدي إلى عدم قبول الأفكار وتجاهل 
المعلومات وصعوية الاتصال الفعال بالستهلك. 
- طبيعة الرسالة: قد تكون الرسالة صعبة ومعقدة وعسيرة الشرح والتطبيق» 
وقد تحكون مختصرة أو طويلة» مما يؤثر على درجة فهمها وبالتالي تركها. 
*- عوائق آخري: مثل: 
الإعلام المضاد: وهو الإعلام الذي تمارسه المنظمات المنافسة لفكرة ما أو 
منتج معين؛ وقد يكون على شكل دعاية كاذبة أو إشاعة هادقة لمس صورة أو 
سمعة المنظمة. 
ثالثاً: ميزانية الاتصال التسويقي: 
تمثل ميزانية الاتصال التسويقي المبالغ المخصصة للإنفاق على طرق ووسائل 


دع د د د شر را 2 
الاتصال المختارة من طرف المنظمة للوصول إلى أهداف النشاط التسويقي» ويعتير 
تخصيص ميزانية للاتصال من أصعب القرارات التي تتخذ لتحديد هذه القيمة من 
الاستثمار ككل لأنها مصاريف ضخمة: ويمكن تحديد ميزانية الاتصال 
باستخدام العديد من الطرق ذن منها الطرق الأكثر استعمالاً 2 الواقع العملي 
وهي: 

-١‏ نسية مئوية من المبيعات: والمبيعات هنا يقصد بها مبيعات السنة الماضية» 
فوذقاً لبذه الطريقة يتم تحديد الميزانية على أساس نسبة مثوية من مبيعات 
العام الماضي أو العام القادم (البيعات المتوقعة)» ورغم أن هذه الطريقة أكثر 
الطرق شيوعاً بخ الاستخدام وأسهلها © التطبيق: إلا أنها تواجه بحض 
المشاكل 2# استعمالها أهمها رخض فكرة: تخفيض تكاليف الاتصال إذا 
انخفضت المبيعات» لأن تكاليف الترويج يجب أن ترتفع ف حالة انخفاض 
المبيعات من أجل رفعها. 

17- على أساس المنافسة؛ تعتمد هذه الطريقة على تقليد المنافسين. نفقاتهم 
على الاتصال ولكن هذه البالغ قد لا تعود بالفائدة على المؤسسة لأن 
المسياسة المنتهجة مختلفة بين المتناقسين:؛ إلا أن بعض المؤإسسات تأخذ 
المنافسة على آنها عنصر مهم ب السوق, 
تؤدي المنافسة الشديدة يك الأسواق إلى إتباع أسلوب تحديد ميزانية الاتصال 
المنظمة بالمقارنة مع ما هو متبع بك النظمات المنافسة؛ حتى تكون على 
مستوى متكافئ معهاء إلا أن هذه الطريقة تفترض أن المنافسون يعرفون 
جيداً ما يفعلون؛ ويتصرفون برشد» وأن أهدافهم وأوضاعهم والمشاكل التي 
يواجهونها متشابهة؛ غير أن هذا ليس من الضروري تحقيقه ا الواقع 
العملي» لبذا يجب عدم التجوء إلى هذه الطريقة دون تقييم موضوعي 
ومدروس لظروف وأوضاع المنظمة المعنية. 

7- إمكانية التحمل: هي تخصيص مبالغ على الاتصال بقدر ما تستطيع: 
والقيد الوحيد الذي يحد من الإنفاق هي احتياجات المؤسسة لبذه الأموال: 


ل 


تديهاء وبالرغم من أن هذه الطريقة تحقق قدراً من الأمان من الناحية المالية؛ 
إلا أن استخدام مبالغ محدودة قد لا يفي بالبدف المراد من أجله استخدام 
الاتصال: وبنفس المتطق: فان استخدام أموال أكثر من اللازم قد يكون 
تصرف غير ضروري؛ وقد لا يؤدي إلى زيادة المبيعات. 

غ- الأهداف والوسسائل: تعتبيرهذه الطريقة الأكثر منطقية لأن تخصيص 
الميزانية مبني على الأهداف المراد تحقيقها والوسائل المتوفرة لدى المؤسسة. 
وتعتبرهذه الطريقة منطقية وواقعية إلا أنه بعض الأحيان قد تكون 
تكاليف الأهداف الموضوعية أكثر من الموارد المالية للمنظمة. 

«- مزيج بين الطرق السابقة: 
دراسة ميدانية» أشارت النتائج إلى أن كثيراً من المنظمات تستخدم أكثر 
من طريقة # وقت واحد لتحديد ميزانية الترويج والاتصال التسويقي» وقد 
أشارت نفس الدراسة إلى أن طريقة الارتباط بالأهداف تحتل المرتبة الأولى» 
ثم تليها طريقة النسية المثوية من المبيعات المتوقعة؛ وبالإضافة إلى هذه 
الطرق؛ هناك مؤشرات واعتيارات أخرى تؤخذ ككوامل مؤثرة !ا تحديد 
مخصصات الاتصال التسويقي من بينها ما يلي: 

» درجة حداثة السلعة: تتطلب السلعة الجديدة مستوى إنفاقي أعلى من الاحتفاظ 
بالساعة القديمة. 

* طبيعة ونوع السلعة: تتميز السلعة الاستهلاكية بزيادة نفقات الاتصال مقارنة 
بالسلع الصتاعية. 
وكنما كانت السلعة تتميز بخصائص فريدةء كلما ازدادت الحاجة إلى 

جهود الاتصال التسويقي لمساعدة المستهلك ‏ تحديد اختياراته بين السلع المعروضة» 


ومن ثم الإنفاق المطلوب على الاتصال. 


*» درجة اتساع السوق: كلما اتسعت رقعة انسوق المستهدف: كلما ازدادثت 
المبائغ المخصصة للاتصال؛ بهدف تغطية المناطق المختافة والمتباعدة جغرافيا 


ل 


نضمان انتشار الساعة ووصولبا إلى هذه الأسواق. 

درجة تشبع السوق: كلما كان السوق ك2 حالة نمو؛ وازداد احتمال استجاية 
المبيعات لزيادة الاتصال؛ كلما إزدادت نفقات الاتصال التسويقي والعكس صحيح: 
لكن 4 حالة تشبع السوق فان أي زيادة ‏ الإتفاق على الاتصالات قد لا يقابلها 
زيادة المبيعات ينفس المستوى. 

لكن ورغم ارتفاع مخصصات الاتصال التسويقي وتعرضه لمختلف العوائق 
التي تحاول كبح نشاطه؛ إلا أن المنظمة الناجحة هي التي تمارس الاتصال التسويقي 
بأنواعه المختلفة. 


الإعلان رسالة تهدف إلى ترويج سلعة أو خدمة أو فكرة؛ وي العديد من 
البلدان: يعايش الناس يومياً أشكالاً مختافة من الإعلان: والإعلاثات المطبوعة 
تشغل مساحة كييزة من الصحف والمجلات: بينما تظهر الملصقات الإعلانية بذ 
كثير من المركبات العامة والمحلات التجارية والمرافق العامة؛ وتتخلل الإعلانات 
التجارية برامج التلفاز والذياع. 

يصل الإعلان إلى الجمهور عن طريق أشكال متعددة من وسائل الاتصال» 
وتشمل هذه الوسائل الصمحف اليومية والمجلات والتلفاز والمذياع؛ حيث تشتري 
الجهات المعلنة مساحات ب الصحف والمجلات لتنشر إعلاناتها» كما تشتري 550 
من وقت التلفاز والمذياع لتعرض فيه إعلاتاتها التجارية؛ إضافة إلى الأشكال 
الرئيسية للافتات الخارجية التي يطلق عليها الإعلان الخارجي وهي: الملصقات 
واللوحات الملونة واللوحات الكهربائية الضخمة. وهناك وسائل إعلانية أخرى 
تشمل: الإعلانات الموضوعة على وسائل المواصلات وعرض الواجهات والعرض بخ 
مكان البيع ودليل الباتف وتوزيع التذكارات. 

وللإعلان تأثير كبير على حياة الناس ئ البلدان التي ينتشر فيها على نطاق 
واسع؛ حيث بشجعهم على تناول أنواع معينة من الطعام أو ارتداء ملابس معيئة أو 
اقتناء سيارات معينة أو استعمال أنواع معينة من السلع المستخدمة يذ المنازل» ويروج 
الإعلان لاستعمال الأدوات الموفرة للوقت» ومن ثم يقترج عليهم كيفية الاستمتاع 
بوقت الفراغ المتاح» وعلى هذ! النحو؛ فإن الإعلان يساهم ‏ تشكيل الذوق العام 
والعادات والأمزجة والثقافات السائدة ع البلدء وقد يساهم الإعلان ‏ رفع المستوى 
المعيشي وذلك عن طريق الترويج لبيع عدة أنواع من السلع, 

والإعلان يستخدم ‏ كافة الدول تقريباً؛ ومع ذلك فإن العديد من الدول 
تفرض قيوداً على الإعلان؛ شعلى سبيل المثال» تحد بعض دول أوروبا النربية من 
حجم الإعلانات # التلفاز ونوع السلع التي يروج لبا الإعلان؛ ويعتبر الإعلان ممارسة 
غيرقانونية ب كل من السويد والنرويج؛ كما أن المديد من الدول وكل الدول 
العربية تقيد الحجم المكاني والزماني للإعلان ي وسائل الإعلام إضافة إلى تر: 
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000 )ب ست سب عد ع د د - 
الإعلان بقوانين تحث على احترام القيم والأخلاق الدينية والاجتماعية والوطنية 
وحماية المستهلك والأطفال والمرأة على الأقل من الممارسات الإعلانية. 

ويعتير الإعلان أكثر الوسائل استخداماً لدى المنظمات للترويج عن 
منتجاتها : وتحقيق الأهداف الاتصالية مع الأطراف التي تتعامل معها هذه المنظمات. 
تعريف الإعلان: 

لغة: أعلن؛ يعلن ومصدرها علانية وإعلان بمعنى الإظهار والإشهار والجهر 
بالشيء. 

واصطلاحاً هو وسسيلة مدفوعة لإيجاد حالة من الرضا والقبول النفسي ب 
الجماهير لغرض المساعدة على بيع سلعة أو خدمة أو بمواذقة الجمهور على قبول 
فكرة أو توجيه جهة بذاتها. 

والإعلان هو احد الأنشطة الإعلامية التي لا غنى عنها للأنشطة الاقتصادية 
من صناعة وتجارة وغيرها من الأنشطة الاقتصادية وكذثك بالنسبة للمؤسسات 
والمنظمات الخيرية الغير ربحية والتي بدون الإعلان عن مجهوداتها فلن تحصل على 
الدعم المجتممي والتمويل المادي اللازم لاستمرارها ب عملها وادائها لرسالتها. 

تختلف وتتنوع الآراء عاد: حْ تحديد مفهوم شامل لمشكلة ماء أو ظاهرة أو 
مصطلح:؛ ويظهر ذلك خاصة # مجال العلوم الإنسانية والاجتماعية؛ فتعددت 
التعريفات التي صيغة حول مصطلح الإعلان من الموتمين به من الياحثين؛ .ا عدد من 
العلوم الاقتصادية؛ التجارية: الاجتماعية: النفسية:؛ الإعلامية؛ والفئية: بحيث 
تشابهت ف بعض الجوانب إلى حد الاتفاق والتطابق واختلفت م بعضها الآخر تماماً: 
ذمن حيث المصطلح نجد أكثرها شيوعاً تشير إلى مصطلح الإشهار مطابقاً لصطلح 
الإعلان. 

فيشير "فضيل دئيو" إلى أن: “الاستعمال الشائع يذ وسائل الإعلام 
(الإذاعة» التلفزيون: جرائد ومجلات...) ومختلف الكتابات والملصقات... ذ دول 
المشرق العربي هو تعبير الإعلان: بينما يستخدم تعبير الإشهار يدلاً منه يخ دول 


اللو 
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المغرب العربي 

حيث يرجع إشكالية المصطلح إلى البيئة وتوافقه ‏ ذلك حسب ما تراه 
*منى الحديدي" ب انه: "على مستوى اللفة العربية هناك تعبيران يستخدمان 2 مجال 
الحديث عن الإعلان؛ على المستوى المهني (المارسة): وعلى المستوى الأكاديمي 
التعليمي والبحشي حيث تستخدم كامة الإعلان ذا دول المشرق العربي (مصرء 
الأردن..): ب حين تستخدم كلمة الإشهار للتعبير عن نفس المعنى ذا دول المغرب 
العربى (تونس» الجزائر...): ويقابل ذلك # اللغة الفرنسية تعبير 21081101115 شآ 
وه اللغة الإنكايزية تعبيرعهندناكت207: و اللفة الألمانية #عأ6تانة ويك اللغة 
الإيطائية 14 ءذاتانام”. 

ومن حيث المفهوم: يرجع الاختلاف آساساً إلى كون موضوع الإعلان متعدد 
الأبعاد والتطبيقات (موضوع؛ ظاهرة؛ عمنية اتصالية؛ أداة تسويقية...) 

ونجد أكثر التعريفات شيوعاً: 

وسيلة اتصال غير شخصية مدفوعة القيمة لنشر رسائل معينة؛ وغالباً ما 
تقوم به وكالات الإعلان والاتصال؛ يهدف إلى الإرشاد عن منتج ما للتأثير عن 
الجمهور المستهدف وإقناعه بالشراء؛ مع الإفصاح عن شخصية ا معلن الذي يأمل 
زيادة المبيعات من خلال المردود الإعلاني العاجل أو الأجل'". 

وحسب الموسوعة الفرنسية لاروسء الإعلان عبارة عن؛ "نشاط يهدف إلى 
التعريف بماركة تجارية معينة؛ وحث الجمهور لشراء سلعة مأ ؛ أو استعمال خدمة 
ما؛ والإعلان يبحث عن خاق حاجة لدى المستهلك”". 

وتعرفه الموسوعة الفرنسية “كيليت" على انه: "مجموعة الوسائل المستعملة 
للتعريف بسلعء وخدمات ماء موجهة للجمهور بغية رفع مستوى الاستهلاك 


(1) فضيل ديو وآخرون؛ مرجع سابق صن 78- 4؟ 
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تعب مالا مممل ماعط نمسا »2 اعرمه1 801055284 هآ بعمونففم هلمعي مجتممدمتعتة 4مم0 (3) 


0ن 


والاستعمال» والتي لا تفتضي التدخل الشخصي للباكع”". 

أما قاموس التسيير» فيعرف الإعلان على انه: 'بث ونشر رسائل؛ من طرف 
مؤسسة موجهة للجمهور بي شكل عروض مواتية؛ تهدف أساساً إلى إخارة السلوك 
الشرائي لهء حول المنتجات المعروضة من طرف المعلن©. 

و مجال التسويق» يعرفه "عبد السلام أبو قحف": 'شكل من أشكال 
الاتصال الغير الشخصي: مدذوع القيمةء لإرسال فكرة أو معلومة؛ ترتبط بسلعة أو 
خدمة؛ وذلك بواسطة شخص محدد أو منظمة”7. 


و مجال الاتصال يعرفه "زهير إحدادن”: "مجموعة من الوسائل التقنية 
تستعمل لإعلام الجمهور» وإقناعه بضرورة استعمال خدمة معينة؛ أو استهلاك منتوج 


00 


وتعبر"منال طلعت محمود' باختصار بان: "الإعلان هو ضن التعريف" أنه 6ذا1" 
ناسلمها عمفلمآ! عن 0 

وتعرف جمعية التسويق الأمريكية (لجنة التعريف) الإعلان على انه: 
"مختلف نواحي النشاطء التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلانية المرئية أو 


المسموعة على الجمهور؛ بغرض حثه على شراء سلع أو خدمات»؛ أو من أجل سياقه 


- وكدمطعدنة هل ععالضمه كمع نعم معن عنتعطامموس] :57كان1© تعموتفعمماعزعت بع«تممدمتيدتط (1) 
5559 [198 .عدم ا-ولتوه 

ممم" ,كاموظ معاتعبسمعقل ها حنة ‏ 2لعصه1 ,"980010118513 خآ" رممتاععع عل #متمددملاءاط (2) 
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(3) عبد السلام أبو قحف: محاضرات ؤ هندسة الإعلان؛ ديوان المطيوعات الجامعية- بيروت- 
البنان: 1556 من086 

(4) زهير إحدادن: مدخل نعلوم الإعلام والاتصال: ديوان المطبوعات اتجامميةء بن عكنون- الجزائر» 
اأخذاء صره7؟ 

(5) منال طلعت محمود : مرجع سايق» ص11 


إلى التقبل الطيب للأفكار أو أشخاص أو متشاة؛ معلن عنها””. 
وعلى ذلك يممكن تحديد وظائف الإعلان بوظيفتين: 
-١‏ حك المستهلكين المرتقبين على اقتناء السلع أو شراء الخدمات. 
؟- تهيكة هزلاء الستهلكين إلى تقبل السلع أو الخدمات أو الأقكار أو 
الأشخاص أو المنشآت. 
أما عن هذا العمل فهو اختصاص وكالات الإعلان والدعاية وهي 
ة نيابة عن الشركات والمؤوسسات 


الشركات المسؤولة عن القيام بالأنشطة الإعلان 
وسائل الإعلام المختا 
ومن خلال التماريف السابقة؛ يتأكد التباين الذي أشرثا له سابقاً 9 مغهوم 
الإعلان من مجال علمي لآخر؛ ونستخلص من هذه التعاريف أن الإعلان يتوفر على 
الميزات التالية: 
© الاتصال غير الشخصي: حيث يتم نقل المعلومات دون مواجهة مباشرة بين 
المملن وجمهور الوسيلة. 
5 الجانب المعريك: شمول الرسانة الإعلانية على الجانب المعريظ؛ حيث تمتمد 
على مخاطبة العقل؛ وتقديم المعلومات والبيانات عن السلعة أو الخدمة. 
استخدام وسيلة متخصصة: مطبوعة أو مسموعة أو مرئية... لتوصيل المعلومات 
إلى جمهورهاء مها يوفر صفة الاتصال غير الشخصي 2# الإعلان ويضمن 
وصوله لأعداد كبيرة من المستهاكين: وتحمل المعلن تكلفة الوسيلة 
الإعلانية المستخدمة. 
0 محاوئة التأثير (الجانب النفسي أو السلوكي): سواء عن طريق الإعلان 
الإخباري الذي يحقق تأثير يطريقة غير مباشرة»' أو بتوظيف مجموعة أساليب 
إقناعية كالإيحاء؛ مثلاً وانتي يسمى المعلن من خلالباء إلى التأثير بخ 


من طباعة ونشر وإذاعة وتلغاز وانترنت. 


(1) منال طلعت محمود؛ مدخل إلى علم الاتصال» المكتب الجامعي الحديث: الإسكتدرية- مصرء 
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1 
(-2-025 حت صن ع ع ات ب - 
اتجاهات وسلوكات المستهلك. 

5 الاتصال البادف: حيث يهدف الإعلان يذ كل الحالات: وبكل أشكاله 
وأنواعه؛ إلى إشارة انسلوك الشرائي للمتلقي وزيادة إقباله على السلعة أو 
الخدعة امفروضة: 1 1 

ويذلك يمكن أن نوظف التعريف الإجرائي التالي للاعلان؛ 

الإعلان هو عملية اتصال غير شخصية لصالح المعلن» الذي يستخدم إحدى 
وسائل الاتصال المختلفة؛ مقابل قيمة معينة؛ ف بث أو نشر رسالة إعلانية تعرف 
جمهورها بالخدمة المعروضة: بأسأليب إقناعية تهدف أساساً التأثير 2 سلوكهم 
الشرائي. 
الإعلان والمفاهيم المقاربة؛ 

إذا كانت الجهود المقتصودة التي تبذل للتاثير على الأفراد وآرائهم ب شتى 
المجالات تاخن اشكالاً مختلفة, كالإعلام والدعاية والإعلان والعلاقات العامة.. 
فان الإعلان من بينها يرتبط ارتياطاً وثيقاً بيع السلمة والخدمات ويهتم بالرسائل 
التي تخدم هذا الفرض. 

وإذا كانت هناك أشكالاً تلاتصال متقاربة أكثر من غيرها ؛ طهل يمكن 
التمييز بين الإعلان والمفاهيم التالية5 وهل هناك علاقة تربطه ب: الإعلام: الدعاية 
والملاقات العامةة. 

يعرف الإعلام بآنه كافة أوجه النشاط الاتصالي؛ التي تهدف إلى نشر 
الأخبار الصادقة والمعلومات الصحيحة بين الناس: قصد تثقيفهم وتئمية وعيهم 
السياسي والاجتماعي وتكوين الرأي الصائب لديهم . جميع القضايا"". 

والغرق بين الإعلان والإعلام: إن الأول يتوجه إلى الفرائز والعواطف 2 
معظم الأحيان: ولكن الإعلام يفترض فيه أن يخاطب العقلء وأن يزود الناس 


(1) خضيرشهيان: مصطلحات ف الإعلام والانصال: دار اللسان المربي للترجمة والتائيق والششرء 


الجزائر: طاء 70*1: ص15 


بالمعلومات والحقائق والأخبار إنصادقة والصحيحة: من أجل تكوين الرأي العام 
المستنير...' ويمكن أن يشبه الإعلام بالإعلان: لذا اقتصر دور الإعلام على مجرد 
نقل الأخبار وأثقراءات: من مكان إنتاجها إلى مكان استهلاكها وتفيذها 


ناهين 

والإعلان نوع من الإعلام فهو يؤدي وظيفة إعلامية مهما كان شكله 
وهدفه: إلا أنه يختلف عن الإعلام .يذ كونه نشاطاً يهدف إلى تحقيق متفعة خاصة» 
ويفرق الدارسون بين الإعلان والإعلام # أربعة آأمور هي: الفرض»؛ والمضمون 
المعريك؛ والمضمون الفني» والتمويل. 

فالغرض الرئيسي من الإعلان المنفعة الخاصة بالدرجة الأولى: إذ يأمل مموّل 
الإعلان ب الحصول على الفائدة التي يرجوها من إعلانه سواء كان فرداً أو شخصاً 
اعتبارياً أو مؤسسة:؛ أما الإعلام فيختلف عن ذلك لأن غرضه ‏ الأصل تحقيق ما 
يقدّره من منفعة عامة؛ فإذا قيل إن الإعلان التجاري يتطوي على توجيه؛ كان الرد 
على ذنك إنه توجيه يستهدف المصاحة الذاتية» أما الإعلام ففيه توجيه وتوعية وتعليم 
والفرض منه يذ النهاية مصلحة من يوجه إليه الإعلام؛ سواء أكانت هذه المصلحة 
موضوعية أم كانت ذاتية : أي كما يراها القائم على الإعلام. 

ثم إن الإعلان لا يقدم كل المعارف التي يحتاج إنيها مطالع الإعلان؛ وليس 
فيه- أي الإعلان- حرص على أن يكون محتواه من مستوى فكري له قيمة ماء 
أما الإعلام ففرضه واضح جا المصطلح المميّر عنه؛ والأصل فيه محتواه المعريذء وهو 
يسمى إلى أن يقدم للمتلقي كل ما يحتاج إلى معرفته أو ما يفيده من المعرطة؛ أي ما 
يحتاج إليه لإعمال ذكره إعمالاً يتناول الموضوع من جوانبه المختلفة . وحين يقال عن 
الإعلام إنه يقدم رسالة» قالخائب أن هذه الكلمة لا تقال ذ الإعلان. 

أما الأمر الثالث الذي يختلف فيه الإعلان عن الإعلام قهو المضمون الفني» 


41 احمد بدر؛ الاتصال بالجماهير بين الإملام والتطويع والتنمية؛ دار قباء للطباعة والنشر والتوزيم- 


القاهرة- مصرء 1844 صريحة 


ادوم سيف ج2ة ج23 ج35 5 3 يج يت 
فقد تطورت تقنيات الإعلان تطوراً عظيماً» وتدخل الفن فيها تدخلاً واسعاً وعميقاً: 
وتقدم دراسات الإعلان انكثير من الوقائع العلمية بشآن اللون والشكل وطريقة 
الإخراج والإثارة؛ وبيقى أمرهذه الجوائب غيرذي بال # مجالات الإعلام: ولاسيما 
أن الإعلام يتجه إلى فكر المتلقي ومستوى ثقافته. 

أما الأمر الرابع الذي يعد موضع اختلاف بين الإعلان والإعلام فيتصل 
بالتمويل؛ فوراء الإعلان مموّل معروق؛ ويهدف إلى ترويج سلعة أو خدمة:؛ أما 
الإعلام ثلا توجهه آمور السلعة أو الخدمة؛ والمموّل فيه لا يهدف إلى الريح المباشر 
وغالباً ما يكون مؤسسة من مؤسسات الدولة أو من المإسسات الاجتماعية:؛ أو 
موسسة خاصة تستفل الإعلام لتحقيق الربح من وراء ما تنشره من إعلانات ب 
5 : 

ولكن هذا الاختلاف بين الإعلان والإعلام لا ينقي القول إن بين الطرفين 
عدداً من النقاط المشتربكة؛ فقد يؤدي الإعلان أحياذاً وظيفة الإعلام؛ وقد يمول 
الإعلام من جهة معروفة لبا صلة بالصناعة أو التجارة؛ ككذلك فإن بعض أساليب 
الإقناع المستخدمة ذ الإعلان قد تستخدم بذ الإعلام والعمكس صحيح؛ يضاف إلى 
ذلك أن الإعلان يمتعد # ظهوره ووصوله إلى الجماهير على وسائل الاتصال التي تعد 
عماد الإعلام واساسه مثل الصحف اليومية ووسائل الإعلام الصوتية والمرئية: كما 
أن بعض وسائل الإعلام لا تنوم وتستمر وتتطور إذا حُبس عنها المال الذي يعد 
الإعلان أحد موارده. 

ويظهر هنا أن الإعلام أشعل مجالاً من الإعلان» مسن حيث الجمهور 
المستهدف وكذ! مدى نقاء المادة الإعلامية (الرسالة). 

وتمرف الدعاية على أنها: “مجموعة إستراتيجيات إعلامية واتصالية 
غالباً ما تحكون سياسية أو دينية: هدفها التأثير. أقكار وأنماط سلوك 


الآخرين؛ أو مكسب تأييدهم بصورة مطلقة ؛ بما يتوافق والأهداف الخاصة 


ف 


2 2 د د د د ضر لت 
لأحد الأشخاص والجماعات”". 

ويتبين من هذا التعريف أن الدعاية تختلف عن الإعلان 2 كونها تستخدم 
كل الوسائل المتوفرة؛ والمغالطات وتشويه الحقائق # سبيل إحداث التاثير بخ 
أشكار واتجاهات الآخرين؛ ولا تراعي 2 مضمونها المصداقية ب نقل الحقائق 
لصالح الجهة المرسلة. 

أما العلاقات العامة فتختلف عن الإعلان من حيث أن الإعلان يعسرض 
الحقيقة بوشاح أكثر جاذبية وإغراء.. والتخاضي عن العيوب: أما العلاقات العامة 
ذهي تقوم بإظهار صورة المؤسسة على حقيقتهاء ويلتقي الإعلان بالعلاقات العامة 
كون الملاقات العامة تستخدم الإعلان كاحد أساليبها؛ ولكن لفرض الإعلان 
وليس لزيادة المبيعات". 

أيضاً أن الإعلان يخلق للفرد حاجات جديدة؛ ويفرضها عليه؛ بينما تسعى 
العلاقات العامة لمعرفة حاجات الفرد ودراستهاء من قبل خبير العلاقات العامة؛ ثم 
يدعو الموسسة لتكييف منتوجها وفقاً لحاجات الأقراد. 
نبنة تاريخية عن ظهور الإعلان وتطوره؛ 

ليست صناعة الإعلانات من الفنون المستحدثة وإنما هي قديمة قدم التاريخ: 
فد بدأ الإعلان على أشكال تطورت بمرور القرون حتى أصبح فن الإعلان كما 
نمرفه الآن» حيث يعتبرالإعلان نشاطاً قديماً قدم المجتمعات الإنسانية؛ يمتد 
تاريخياً إلى بدايتها كاحد السبل التي لجأ إنيها الإنسان البدائي (الأول) لتلبية 
احتياجاته المعيشية منذ العصور القديمة والتعبير عن متطلباته للآخرين بهدف إقامة 
العلاقات التبادلية وتحقيق المصالع والمنفعة المشتركة بالشكل والأسلوب الذي 
يتلاءم مع طبيعة العصرء وكان من خلال الاعتماد على المنادي وهو الذي كان 
يوفده الحكام من ملوك وأمراء والذي كان يتجول يد الأسواق يجمع الناس حوله 
ا عل ك ومتممقكمة"ل عن معممعلعد وعل عالذممع روعت ممتممومنافتل ,'2851التفة لتممعق (1) 


. 452 و1997 بعمممط معممماماتوم ثة ,ممائمه تتناسصمم 
(2) جميل أحمد خضر: العلاقات العامة؛ دار اسيرة للنشر والتوذيع» عمان؛ طااء 1544 ص1" 


ا 


أعتج<دت عدج ج* جد جد 


بقرع الطبول ليبلغهم برسائته» ولجآ إلى هذا النشاط طيقة الحكام التي استعملت 
النداءات لتوصيل أوامرهم وقراراتهم إلى الجماهير وتحديد ما عليهم تجاه السلطات 


بما يحقق للحاكم مطائبه منهم: وي مصر القديمة قام التجار باستئجار منادين 


يجوبون الشوارع معلنين عن وصول سفنهم وبضائعهم؛ وبع حدود القرن العاث 
الميلادي أصبحت ظاهرة المنادين متفشية # كثير من المدن الأوروبية: وهؤلاء كان 
يستاجرهم التجار لإرشاد العملاء إلى متاجرهم وإعطائهم فكرة عن سلع وأسعار 
انكر وايهاً التشاط التجاري الاقتصادي حيث ظهر (الدئّال) غ الأسواق والذي 
كان يجتهد قدر استطاعته ‏ جذب الناس لبضاعته ويخبرهم بمزاياها ويخقي 
عيوبها ويقوم بتجميلها قدر المستطاع حتى يزايد الناس عليهاء أي أن الإعلان بذ 
البداية أخذ الشكل الشفهي المسموع. 

ويرى معظم المؤرخين أن اللاقتات الخارجية على المتاجر هي أول أشكال 
الإعلان؛ فقد استخدم البابليون الذين عاشوا ي العراق لاقنات كهذه للدعاية 
لمتاجرهم وذلك منذ عام ٠٠٠١‏ قيم. كما وضع الإغريق القدامى والرومائيون لافتات 
إعلانية خارج متاجرهم؛ ولا كان عدد الناس الذين يعرفون القراءة قليلاً تقد 
استعمل التجار الرموز المنحوتة على الحجارة؛ أو الصتصال؛ أو الخشب عوضاً عن 
أللافتات المكتوبةء فعلى سمبيل المثال؛ ترمز حدوة المصان إلى مهل الحداد: 
والحذاء إلى محل صائع أحذية. 

وعرف عند المصريين القدماء بحوالي ٠٠٠١‏ عام قبل الميلاد: وهو الإعلان 
الذي كتبه أمير مصري يعلن فيه عن تخصيص مكافئة لمن يرد له عبده البارب 
"وهو ما يمحكن تشبيهه حالياً بإعلانات المفقودين. ”8 

كذلك عرف الإعلان عند العرب هذ الجاهلية؛ خاصة سوق عكاظ 
الذي كان يعد أكبر تجمع اقتصادي وثقا# وفني للعرب أنذاك؛ وتدل كثير من 
الشواهد التاريخية على أن الإعلان عرف يأ الكثير من الحضارات القديمة؛ عند 


(1) مني الحديدي: الإعلان: الدار الصرية اثلينانية- القاهرة- مصرء 5ة4ذ؛ طلاء ص1 


الى 


الآشوريين والرومانء والبابليين والفينيقيين بمختلف الوسائل والأسا 


وأكبر دئيل على ذلك: هي الرسوم المذكورة على المعابد والصخور التي 
تعلن وتسجل تاريخ الحضارات ١‏ وتقاليدها وفنونها وأنشطتها... 

فالرسوم والنقوش الفرعونية» هي تسجيل الوقائع ب ذلك الوقت وذات 
طابع وهدف إعلامي إخباري؛ أو تسجيليء للحفظ لجأ إليه الإنسان من خلال 
ما عرفه من فنون الرسم والنقش والنحت؛ مما يجعلها أقرب إلى الإعلانات 
التسجيلية الوثائقية يذ وقتنا الحالي» ثم مر الإعلان بمراحل شرعية أخرى: قبل 
أن يوجد على صورته الحديثة» فمن المناداة التي شاعت كشكل من أشكال 
الإعلان الكلاسيكي والترويج البضائع يذ الشوارع والكساحات العمومية 2 
القرون الوسطى: حيث كان المنادون يستخدمون الأنحان أحياناً» ومزج 
الكلام بالمحسنات البديعية والأوصاف التسويقية وقع الطبول واستخدام 
الأبواق... للإعلان عن وصول السفن والقوافل التجارية: أو الإعلان للبضائع 
والخدمات القادمة من بقاع أخرى؛ أي تميزت هذه المرحلة بالوسائل الصوتية 
المكلاسيكية. 

حتى ظهور الإشارات والعلامات والرموز المميزة؛ للدلالة عن نوع الخدمات 
المقدمة أ المحلات» كرمز الثعبان والكاس مثلاً تلدلالة على أن اللحل صيدلية: 
والبلال على وجود طبيب» ودلت بعض الرموز عن بعض الظواهر السائدة آنذاك» 
فرمزت الجمجمة عن الخطر والميزان عن القانون والعدالة... ثم تطورت الأشكال 
باستعمال التصميمات الجذابة» فشاع استخدام العبارات الرنانة واللافتات:.وما ساد 
هذه المرحلة هو التعبير المرئي تلدلالة على اسم ومكان المنتج أو البائع ونوعية 
اليضاعة. 


(1) فضيل دليو وآخرون: الاتصال يأ المؤسسة» الزهراء للفنون المطيعية» الخروب: قسنطينة» الجزائر: 
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اختراع الطباعة وظهور الصحافة: 

تطورت وسائل الاتصال وتنوعت وخضعت لأطوار متعددة حتى ظهور المطبعة 
والتي كانت بحق تمثل القاصل الحقيقي بين العصور القديمة والحديثة من حيث 
وسائل الاتصال طبعاً ومثلت بذلك انطلاقة للأشكال الأولى للإعلان 2 الوسائل 
المطبوعة". 

ونم يعرف الإعلان تطوراً وأسعاً إلا بعد اختراع آلة الطباعة عام ١458‏ من 
طرف الألماني (غوتنبيرغ) حيث عرفت الوثائق انتشاراً واسعاًء وقد أدّي اختراعه إلى 
ظهور أول أشكال الإعلان الموسّع» كاللصقات المطبوعة والإعلانات المورّعة باليد» 
وك عام "/اؤ١م‏ أخرج وليم كاكستون الذي أدخل الطباعة لأول مرة ‏ إنكلترا 
أول إعلان دعائي ب إنكلتراء وهو ملصق تم تثبيته على أبواب الكنائس يعلن عن 
طرح كتاب '# المكتبات» وأول ملحقة طبعت إثر انتشار المطابع كانت عام 1570 
ثم طبعت اول المنشورات لبيع الدواء؛ وبعدها وبالضبط # الأول من شباط 1115 
صدر اول إعلان 4 جريدة 1013995 0101 007117211011 51183؛ وهي أول 
صحيفة مطبوعة منتظمة ب إنكاترا وكانت صحيفة أسبوعية: وذ السنوات التالية 
ومع بدء إصدار العديد من الصحف الإنكليزية: أصبح الإعلان هو السمة الرئيسية 
لكافة الصحف. 

ويفضل هذا الاختراع (الطباعة) وهذا المولود الإعلامي (الصحيفة) عرف 
الإعلان توسعاً وتطوراً كبيرين بالأخص يذ القرن 18 ولم يقتصر استعماله بي مجال 
واحد بل توسع وشمل عدة نشاطات؛ واستعمل كذئك من طرف الصحافة التي كان 
لبا الدور الكبير. يك تطويره خاصة # أوربا وأمريكاء وكان هذا لأجل تخفيض 
سعر الصحف لتصبح يا متناول جميع الأفراد ووصات استعمالاته حتى لأغراض 
سياسدية. 


(1) فضيل دليو؛ مقدمة مك وسائل الاتصال الجماهيرية» ديوان المطبوعات الجامعية؛ بن عكنون؛ الجزائر» 


ك5 صرلاة 


ججتج< عذج ج23 ج53 ج5 | 

ورغم كل هذا التطور الذي شهده الإعلان خلال تا 
الإعلان لم تكن موجودة بعدء حيث كان يقوم يهذه المهمة الصحافيون أتفسهم, 
وبالتالي لم تكن عملية تصميم الإعلان مدروسة جيداً بمكس الملحقات التي 
تطورت بشكل ملحوظ؛ وهذا بفضل تاهور عدد من الأخصائيين ي هذا المجال 
وأشهرهم: زتعن .ل - والعامومت مآ -عهه6ل10 .1.). 

أما الإعلان الحديث فقد ظهر خ الولايات المتحدة الأمريكية ب شكل 
كتلوجات: يرسلها المعانون إلى مختلف أنحاء البلاد للتعريف بمنتجاتهم؛ منهم 
الوراقون» ومنتجو الحبوب؛ فنشآت الشركات العامة للبيع بالمراسلة يذ السبعينات 
من القرن ١15‏ ومع نهاية الشرن بدأت ظاهرت الإعلان تتوسع إلى ميادين أخرى 
كامتوجات الطبية والصيدلانية؛ وخاصة بظهور أول أشكال المعلبات. 

ومع مطلع القرن العشرين فتج عهد جديد غ تاريخ الإعلان» فتقدم وتطور 
الإبداع التقني ولاسيما الكهرباء؛ والتي سمحت بظهور الإعلان الخارجي. 

وقد استخدم المذياع (الراديو) ‏ الإعلان منذ العشريئنيات "151٠0"‏ هذا ما 
أدى إلى أزدهار وتطور نوع جديد من الإعلان هو الإعلان المسموع”". 

وامتدت هذه العملية الاتصائية إلى التلفزيون منذ البدايات الأولى لانتشاره 
على المستوى الجماهيري منذ سنة 1541: وبفضل استخدام الألوان # نهاية 
الخمسينيات: التي أضفث على الإعلان تقنيات دقيقة من الصوت والصورة؛ وبخاصة 
المؤثرات. 

من خلال الريع الأخير من اثقرن العشرين» وصل الإعلان إلى كافة 
الوسائل: فأصبح عاملاً حاسماً بي إستراتيجيات المؤوسسات: مع اشتداد موجة 
النافس # الوقت الذي كان المجتمع الاستهلاكي 2# أوج توسعه: وما ميز هذه 
المرحلة هو دخول مفاهيم وتقنيات ووسطاء جدد هذ العملية؛ فظهر ما يسمى 
بالوكالات الإعلانية المتخصصة:؛ مما أتاح شفرصة أكبر للمنافسة والابتكار ورطع 


إلا أن مهنة 


(1) فضيل دليو وآخرون؛ مرجع سابق» ص 2١‏ 


لك 


دارا 2 حب حت د د ا دنه 


مستوى الجودة ‏ مجال الإنتاج الإعلاني شكلاً ومضموناً» وظهور الأفكار 
والأساليب الجديدة المستحدثة ذيه؛ نتيجة تور المتخصصين من محررين ومصممين: 
ومنفذين. وكذلك دخول الشبكة العنكبوتية العالمية "الانترنت": مما أحدث ثورة 
جديدة ل عالم الإعلان» وظهر أسلوب جديد ف استغلال المساحات الإعلانية» وهو 
الرعاية "520118501418107" مما سمح للمعلنين باستغلال مساحات داخل اللبرامج 
المسموعة والمرتية؛ يعدما كان الإعلان 2 هذه الوسائل يقتصر بثه كفاصل بين 
البرامج... وخروج الظاهرة إلى الملاعب والمنافسات والقاعات الرياضية.. وكل أنواع 
الحضور الجماهيري. 

إن هذا العرض الموجز لتاريخ الإعلان؛ يمعكس بشكل واضح أن الإعلان 
تطور بتطور المجتمعات وساير كي ذلك تطور السوق واتنظم الاقتصادية؛ وبا مقابل 
تطور حاجيات الإنسان وتعددها ورافق ذلك التطور الثورة اللكبرى والتقدم البائل 2 
تقنيات الاتصال وشبكات البرامج: والفضائيات؛ ووسائل الاتصال الجماهيري 
بشكل عام؛ وهذا ما عبر عنه الأستاذ الدكتور 'ميلود سفاري" بوصفه الإعلان 
"ظاهرة العصر”". 
ظهوروكالات الدعاية والإعلان: 

ب بداية ظهورها كانت شركات الدعاية والإعلان تعمل شرحكات 
وسيطة؛ أي أنها كانت تشتري من الصحيفة مساحات بسعر مخفّض ثم تعيد بيعها 
للجهات التي ترغب © الإعلان:؛ وتعد الشركات المعلنة الإعلان بنفسها أو تستأجر 


مصمّمي إعلان للقيام بإعداده. 

و عام 4170م بدأت وكالة إن دبليو. أر وونده وهسي وكالة إعلان 
أمريكية مقرها ك ولاية فيلادلفيا ‏ إينراز خدماتها الإعلانية للمعلنين تدريجياً: 
فقد وظفت الشركة محررين ورسامين: ونفذت حملات إعلانية متكاملة تعملائها: 
وهكذا أصبحت إن دبليو. أر ووئده أول وكالة إعلان حديثة. 


(1) فضيل دليو وآخرون». مرجع سابق صن / 


ا 


يا ياف راق بق يلقت | لاتعال ولط سيفو | 
ظهور وسائل الإعلام الجديدة السمعية والمرئية: 


ومع حلول القرن العشرين ظهرت وسائل نشر جديدة وهي السينما والراديو 
التلفزيون» وبهذه الوسائل الجديدة عرف الإعلان تطوراً واسعاً إذ تم إخراج أول 
شريط إعلاني سينمائي عام 1508م وذلك من طرف الإخوة لوميير ©187مله]. 

أما عن استعماله # الإذاعة فقد بدأ لأول مرة عام 577 ام انطلاقاً من 
الولايات المتحدة الأمريكية ثم فرنسا حيث قام الناشر ألبن ميشال 212261 ماطاك 
بإمضاء أول عقد إعلان راديوظوني مع محطة 2481(1014: وبعد السينما والراديو 
جاء دور النافزيون ليستعمل لأول مرة ‏ الولايات المتحد:ة الأمريكية؛ وكان ذلك 
عام 1947 من أجل ترويج المؤسسات لمنتوجاتها وتسهيل عملية بيع السلع؛ أما بذ 
فرنسا فلم يكن الإعلان التلفزيوني مرخصاً إلا عام 1934 وكذلك دول أوريا 
الغربية لأنها كانت تنظر إلى التأثير السلبي للإعلان على النمط الاستهلاكي 
للأفراد لجعله لا يتلاءم مع الاحتياجات الحقيقية. 

وبعدها أصبح التلفزيون من أهم وسائل النشر للرسائل الإعلاثية وأصيح 

. الإعلان أحد أهم مصادر تمويل القنوات التلفزيوئية. 

لكن بعد الحرب العالمية الثانية ظهرت عدة عوامل أدت إلى ظهور الإعلان 
مستواه الحاليء وبالصفة التي نمرقها اليوم من حيث الجودة # التصميم 
والإخراج وخاصة بعد أن أقيمت دراسات أكاديمية تقدم مقررات حول المادة 
الإعلائية بشكل متخصص وهكذا استطاع الإعلان أن يعزز جميع المنشآت وذلك 
بوضع شبكات عي مختلف أنحاء اتعالم وتعرف بالوكالات الإعلانية من أجل تحسين 
وتطوير الإعلان والاستجابة لطلبات زيائنه.. 

الإعلان شن يتطور تطوراً ذاتياً بالتطور التفني الذي نصل إليه؛ ضمع التطور 
الكبير الذي أحدثته الحواسب الآلية ب عامنا اليوم» انمكس ذلك يدوره على عالم 
الدعاية والإعلان فأصبح تصميم الإعلانات وإخراجها به من التطور والجاذبية الشيم 
الكثير 


لق 


أطراف الإعلان: 
يتطلب إعداد التشاط الإعلاني وتنفيذه تدخل ثلاث وسطاء ركيسيين هم: 


هو كل منظمة عامة أو خاصة تقرر استعمال الإعلان كوسيلة اتصالية 
لتوجيه رسالة معينة إلى جهة محددة من الجمهورء مع تحمل الأعباء المالية والنتائج؛ 
ومن أشهر الشركات امعلنة دولياً فنجد كوك اكولاء جينرال موتورس؛ رونو 
دانون وغيرها من الشركات التي يتركز نشاطها غالبا 2 المواد الاستهلاكية. 
؟1- وسائل الاتصال: 
يستخدم المعلن وسائل متعددة ومتباينة لأجل توصيل المعلوصات والرسائل إلى 
ذئة معينة من المستهلكين: ويصفة عامة يمكن تقسيم الوسائل الإعلانية إلى: 
* الوسائل المقروءة والمطبوعة: أهمها الصحف والجلات: الملصقات:؛ الإعلان 
بالبريد وي وسائل النقل والطرق المختلفة. 
* الوسائل المسموعة والمرئية؛ ينقسم إلى أريعة أنواع رئيسية هي الإذاعة؛ التلفاز» 
السينما والانترنت. 
وتحتل الصحف كوسيلة إعلانية أهعية خاصة من جانب الأطراف المعنية 
بالإعلان؛ إذ اي 


تداولبا بصورة واسعة؛ وي نفس الوقت تعتبر الصحف من حيث 
التكلفة وسيلة متاحة لجميع المنتجين بغض النظر عن إمكانياتهم» ويعتبر التافاز 
من أفضل الوسائل تأثيراً على المستهلكين المرتقبين وأكثرها تكلفة والسبب ب 
نجاح الإعلان التلفزيوني يكمن 2 أنه يجمع بين الصوت والصورة؛ وتمارس الوسائل 
الاتضالية الأخرى أثراً سلوكياً على تصرفات المستهلك الشرائية: ويختلف هذا الأثر 
باختلاف الوسيلة المستخدمة,. 
؟- وكالات الإعلان: 

"هي منظمات مستقلة تعمل نصالح المعلن من خلال تنفيذ ومرإقبة الإعلانات” 


١‏ التصال والإعلام التعمويةة 
وتقدم هذه الوكالات خدمات مختلفة إختلف المنظمات مثل الدراسة والابتكار 
وشراء مكان 2 وسيلة معينة. كما تقوم بتصميم الرسالة يناءاً على أهداف 
وإستراتيجية الاتصال الخاصة بالمنظعة. 
تصنيفات الإعلان وأنواعه : 

هناك العديد من التقسيمات الني يمكن استخدامها لتصنيف الإعلان إلى 
أنواع وأشكال مختافة؛ والواقع أن نوع الإعلان يؤدي إلى تحديد خصائص الإعلان 
ذاته؛ فكل نوع وكل شكل نه خصائصه وسماته المحددة: 
1- حسب الوسائل أو الدعامات امعان بواسطتها: 
<١‏ الإعلان المسموع: 

ويتم من خلال الكلمة المسموعة ب الإذاعات والمحاضرات والندوات 
والخطب... وتعد الكلمة المسموعة أقدم وسيلة استعملها الإنسان ف الإعلان: وأهم 
ما يميزها هو طريقة أدائها؛ إذ يلعب الصوت دوراً بالغ الأهمية ب التأثير على اللتلقني 
بما يحمل من خصوصيات # التنغيم والنبر والجهر والبمس» وتصحب الكلمة 
المسموعة أحياناً الوسيقى فتزيدها طاقة كبرى على الإيحاء والوهم والتخيل؛ وعملاً 
على استثارة الحلم وإيقاظ الراقد # الأعماق. 
ب- الإعلان المكتوب: 

ويتخذ وسيلة له الصحف والمجلات والكتب والنشرات والتقارير والمللصقات 
على جدران المدن أو يك ساحاتها العامة حيث يكثر الناس وذلك ما تلاحظه من صور 
لزجاجات العطر أو أنواع الصابون أو الساعات.. الخ. 

والآأمر نفسه لا تلاحظه من إعلان على اللوحات الإعلائية الثابتة أو 
المتحركة ف ملاعب كرة القدم مثلًء لأن ذلك يجعلها تشيع ويتسع مداها وتصل 
إلى أكبرقدر ممكن من امتلقين. 
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أي أن الإعلان المكتوب يتمثل 2: 

- الإعلانات المطبومة؛ وهي الأقدم على الإطلاق بين فنون الإعلان وهي 
إعلانات الصحف والمجلات والدوريات والمنشورات والملصقات. 

- الإعلانات الغير مباشرة ومنها الكتيبات والمطويات التي ترسل بالبريد 


لأشخاص بعينهم, 
- الإعلانات الخارجية؛ إعلانات الشوارع والمعارض والإعلانات على جوانب 
الحافلات العامة. 


ج- الإعلان المسموع والمكتوب (السمعي البصري): 

وسيلته الأساسية التلفزة» ويتم بالصورة واللون والموسيقى وطريقة الأداء 
والحركة والموضوع؛ فهوء إن صصح التعبير» عبارة عن "ميكروفيلم" يتعاون على 
إنتاجه وإنجازه فريق عمل متخصص #: الإخراج والديكور ووضع الأثاث: والحلاقة 
والتجميل؛ والإضاءة والتسجيل وضبط الصوت والتركيب والتمثيل... الخ. 

وهذا يبين بما لا يدع مجالاً نلشك أهمية الإعلان كخطاب سار ا المجتمع 
له خصوصياته وأبعاده؛ وأهمية الدور الذي تلعبه التلفزة كوسيلة إعلامية ب 
المجتمع. 
د- الإعلان الإلكتروني: 

ويتمثل © الإعلانات على شبكة الإنترزت» وقد زادت أهميتها بازدياد أهمية 
شبكة امعاومات العالمية كوسيط إعلامي هائل وتطورت إعلاناتها حتى وصلت إلى 
المستوى المتقدم الذي نراه اليوم» إضافة إلى الإعلانات على شاشة الباتف الجوال بعد 
أزدياد عدد مستخدميه حول العالم فأصبح وسيلة إعلامية هامة. 
1 حسب نوع الرسمالة الإعلانية المتضمنة: 
أ- إعلان تجاري: 

ويبرتبط بالاس مار والمنافسة؛ ول ذلك فإن امستراتيجيات التسسويق 


له 


5 عد د كت د د عر لس 
وامعتراتيجيات الإعلان مرتبطان ببعضها. 
ب- إعلان سياسي: 

ويرتبط بالتعبير عن الآراء الممختلفة ومحاولة التأثير على الرأي العام بتقديم 
الإعلان ‏ شكل يبرز أهمية الرأي بأنه هو الأحسن وهو الأفضل من بين كل الآراء 
الأخرى المتواجدة ب الساحة: كما هو الحال © الدعاية للحملات الانتخابية. 
ج- إعلان اجتماعي: 

ويهدف إلى تقديم خدمة أو منفعة عامة تلمجتمع؛ مثلاً: الإعلان عن مواعيد 
تلقيح الأطفال أو إسداء نصائح للفلاحين: أو الدعوة إلى الوقاية والحذر من أمراض 
معينة؛ ولذلك تلاحظ هذا النوع من الإعلان غالباً ما يأتي تحت عنوان: "حملة ذات 
متفعة عامة". 
- حسيب طبيعة الإعلان المقدم: 

أي وفقا للهدف من النشاط الإعلاني: ونصنف أهمها إلى!": 
أ- إعلان أولي: 

البدف الأساسي من هذا النوع هو استمالة الطلب وزيادته على منتج معين, 
بصرف النظر عن العلامات التجاريةء كالإعلان الذي يحاول استمالة الطلب على 
شرب المياه الفازية بصفة عامة دون التركيز على علامة معينة: فالبدف من هذا 
الإعلان هو زيادة الاستهلاك للمياه الغازية بصفة عامة بغض النظر عن علامتها» 
وعادة ما يوضب هذا النوع .ف حالة المنتج الجديد في السوق, 
ب- الإعلان التعليمي: 

وهو الذي يتعلق بتسويق السلع الجديدة التي لم يسبق لبا وجود ‏ السوق من 
قبل أو السلع القديمة المعروفة التي ظهرت لبا استعمالات لم تكن معروفة لدى 


(1) عاطف عدلي الديد: الاتصال وائرأي العام دار القكر العربي: القاهرة؛ 1557 من 4-74 


لا د سي ع ع ع ع عدت 
المستهلكين: ووظيفة الإعلان هنا هي تعليم المستهلك المرتقب كيفية الانتفاع 
بالسلعة. 
ج- الإعلان الإرشادي أو الإخباري: 

وتتلخص وظيفة هذا النوع من الإعلان # أخبار الجمهور بالمعلومات التي 
تيسر له الحصول على الشيء المعلن عنه بأقل جهد ممكن وي اقصر وقت وبأقل 
نفقات؛ وي إرشاد الجمهور إلى كيفية إشباع حاجاته. 
د- الإعلان الإعلامي: 

وهو يعمل على تقوية صناعة أي نوع من السلع أو الخدمات أو إحدى 
المنشآت» وذلك بتقديم بيانات الجمهور يؤدي نشرنها أو إذاعتها بين الأفراد إلى تقوية 
الصلة بيتهم ويين المنتج» مما يبعث الثقة. 
ه- الإعلان التذكيري: 

وهو يتعلق بسلع أو خدمات أو أفكار أو منشآت معروفة بطبيعتها ومعروفة 
خصائصها للجمهور بقصد تذكير ذلك الجمهور بها والتغلب على عادة النسيان لدى 
الجمهور. 
و- الإعلان التناقسي: 

ويشترط أن يكون الإعلان فيه عن سلع أو خدمات متتافسة # السوق»؛ 
بمعنى أن تكون متكافئة يك النوع ومتساوية مع بعضها من حيث الخصائص 
وظروف الاستعمال والتخقق وما إلى ذلك» ويعتمد تجاح هذا النوع من الإعلان على 
ما ينفقه المعانون على نشره من أعوال من خلال غزارة المساحات الإعلانية والرسائل 
المرئية؛ والمسموعة؛ والمقروءة» التي توحي بقوة المنأفسة: مما يُهيئْ ليم 4 التغلب 
على المنافسين؛ إلى جانب الأقكار الجديدة المبتكرة 2 الرسائل الإعلائية المنشورة 
آم المذاعة والتي تلقى قيولاً أكثر من الجمهور. 


لكلو 


< د د يد كد حه جد 2 


جدول يبين تقسيمات الإعلان””: 
أنواع الإملان 
احسب البدق مثة: 


- إعلان أولي 


- إعلان مختار 


- إعلان عن اسم المنظمة 


حسب الجمهور الستهدقف 
- إعلان استهلاكي 


- إعلان صناعي 


- إعلان تجاري 


> إعلان مهني 


حسب التطاق الجفرا# 

- إعلاندولي 

- إعلان قومي 

-_إعلان محلي 

حسب الوسيلة الإعلانية المستخدمة 

- الإعلان بآ الصمحف والمجلات العامة والتخصصة 
- الإعلانك وسائل المواصلات 

- الإعلان ب وسائل التافزيون والسينما. 

- الإعلان الراديو 


المميزات 


- يهدف إلى ترويج مفهوم سلعي بهدف قيول 
المستهلك المستهدف لفكرة استخدامه. 

- يهدف إلى الترويج عن اسم تجاري ممين 
يهدف اسثمالة الطلب وتوجيهه إلى هذا الاسم 
بدلاً من الأسماء التجارية للمنافسين. 

- يهد ف إلى الترويج عن اسم المنظمة وصورتها 
الذهنية وإسهاماتها لخدمة المجتمع الذي تعمل فيه, 


- يوجه هذا الإعلان إلى المستهلك الأخير 
السلعة أو خدمة معينة. 

- يوجه هذا الإعلان إلى المشترين الصناعيين 
من المتظمات المختلفة. 

- يوجه هذا الإعلان إلى الوسطاء بفرضش 
المساهمة يا تصريف السلعة إلى الستهلك 
النهائي أو المشتري الصناعي. 

- يوج ه إلى أصحاب مهنة معينة؛ ويتعشق 
بمعلومات تتصل بسلع يستخدمونها بأنفسهم أو 
يوصون باسستخدامها. 


- يغطى الإعلان أكثر من دولة واحدة, 
- يغطى الإعلان الدولة كلها وليس عنظمة ممينة, 
-_يركز الإعلان على منظمة جقرافية محددة. 


للق الصحن محمد فريد: قراءات ل إدارة التصويقية: مرجع سابق: ص 191 
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مدوم مخ ج2خ ج23 ج2 ج23 يج بجت 


وتجدر الإشارة إلى أن نجاح الإعلان كوسيلة اتصالية لا يتم إلا بتوفير 

شروط عدة منهاء 

- تميز السلعة بالجودة وبسمات فريدة وهامة. 

- وجود سوق غبر مشبع ذو حجم معقول. 

- تماشي السلعة مع متطلبات العصر. 

- ملائمة السعر يك حدود أسعار السلع المنافسة أو أقل منها إن أمكن. 
* هذا بالإضافة إلى أنواع جد حديثة 4 مجال الإعلانات نذكر منها: 
ز. الإعلان الدفاعي: 

يهدف هذا النوع إلى مقاومة أو تخفيض آثار الإعلان المنافس: ولا يهدف 
دائماً إلى زيادة المبيعات: بل يهدف إلى المحافظة على حجم المبيمات؛ والخصة 
الحالية 4 السوق©, 
اح الإعلان المقارن: 

.4 هذا النوع؛ يقوم المعلن بالمقارنة 2 العلاقة ما بين المنتج الذي يقدمه 
والمنتجات الأخرى المنافسة له ب السوق» وذلك على أساس واحد أو أكثر من جوانب 
المنتج» ويشترط ‏ الإعلان المقارن أن لا يتعرض لمنتجات المنافسين إلا من خلال 
الحقائق التي يمكن له أن يقوم بإثباتهاء أما استخدامه لبعض الإدعاءات الفير 
حقيقية؛ تعرضه للغرامة ا مالية والتعويض؛ وأحياناً السجن”". 

غ- إعلان حسب الجمهور المستهدف: 

ونميز ا هذا التقسيم نوع الإعلان من خلال نوع المستهلك الذي يوجه إليه: 
أ- إعلان دولي أو عالمي: 

حيث يغطي الإعلان أكثر من دولة وأحدة؛ ويعتمد هذا النوع من الإعلانات 
على العلامة التجارية التي تتعدى سمعتها الحدود الجغرافية للحدود الجغرافية للدولة 
المصنعة إلى دول أخرى؛ تتكون هذه الأخيرة آسواقاً جديدة مفتوحة أمام المنتوج 
(1) محمد مثير حجاب: مرجع سابق: ص 7860 

(2) إسماعيل اتيد؛ مرجع سابق: ص 3194 


الل 


عد 2 2 ل ع ع وس 
المسؤقء ومثال ذلك مشروب مكوكا كولا الذي احتل الريادة ‏ عام المشرويات 
وذلك بفضل تجديد الرسائل الإعلانية بشكل دوري و كل العالم. 
ب الإعلان القومي: 

يقوم بهذا النوع منتجو السلع الاستهلاكية: بقرض إقناع المستهلك بالمناقع 
الني تترتب عن استخدام سلعهم؛ ويمس هذا الإعلان جل الحدود الجفرافية ليلد 
معين دون استثناء منطقة» ويعتمد ا معانون ‏ نجاح هذا الإعلان على استخدام 
الوسائل ذات التخطية القومية؛ مثل الجرائد الوطنية؛ وقنوات الإذاعة والتلفزيون 
الوطنيين... ويتميز بارتفاع انه نظراً لاتساع رقعته©: وعادة ما تحمل الرسالة 
الإعلانية ي هذا النوع العبارة 'اشتري علامتنا" بالإضاقة إلى عنصر التجكرار الذي 
يركز عليه بوجه خاص 2 هذا النوع من الإعلانات. 
ج- إعلان التجزكة: 

يهدف هذا النوع من الإعلانات إلى دفع الزبائن إلى متجر تجزئة محدد: 
حيث يوجه هذا النوع من المستهلدكين دون وسطاء # عملية البيع؛ وتحمل الرسالة 
الإعلانية عادة 'اشتري العلامة 2 من محلاتنا"؛ فإعلان التجزئة؛ إذن هو ذلك الذي 
يهدف إلى جذب وتوجيه الأشخاص المستهلكين للشراء من محل معين بصرف 
التركيز على العلامة التجارية التي يقوم الفرد بشرائهاء والمهم هنا هو إثارة عملية 
الشراء التي عادة ما يتكفل بها بائع التجزثة"". 
د- الإعلان المحلي: 

هو الإعلان الذي يستهدف الأشخاص # نطاق جفراي محدود داخل 
المجتمع”” باستخدام الوسائل الإعلانية المتاحة» كالإذاعات المحلية؛ والصحف 
الجهوية... للترويج لسلع وخدمات معروضة يْ سوق تقدمهاء أو الإعلانات الخاصة 


(1) إسماعيل السيد: الإعلان: الدار الجامعية: الإسكندرية: مصرء 70-1 015٠/ء‏ م141 
(2) إسماعيل السيدء مرجع ممايق: صن 144 
(3) مئال طلعت محمود: مدخل [لى علم الاتصال: المكتب الجامعي الحديث: الازاريطة الإسكندرية: 


فصر 21005 ص 3117 


١‏ حي ني يت عي ني نات 


بمحلات تنظيف الملابس... 
0- إعلان حسب الأثر المطلوب: 
أ- الإعلان ذو الأثر اللباشر: 

ويهدف هذا النوع إلى إثارة المستهلك نحو شراء السلعة ‏ أسرع وقت 
ممكن: ويخص هذا النوع السلع ذات الاستهلاك الموسمي (المثلجات مثلاً ب فصل 
ضيف ١‏ 
ب- الإعلان ذو الأثر غير المباشر: 

ويهدف إلى التأثير على المستهلك: على مدى قترة طويلة نسبياً: ومن الأمثلة 
على ذلك: الإعلانات التي تروج لتلسلع بصفة مستمرة حتى تظل عالقة بأذهان 
المستهلكين؛ وتلك التي تبين مزايا سلعة معينة حتى إذا شعر المستهلك بالحاجة إلى 
شراء هذا النوع من المنتجات؛ فانه يشعر يتفضيل نحو السلعة المعلن عنهاء كإعلان 
خدمات الاتصالات والبواتف النقالة". 
أشكال الإعلان: 

حسب "فيكتور ريني' يمكن تصنيف أشكال الإعلان إلى أريعة مجموعات 
ركبسية؛ تردكز كل منها على خاصية تأثيرمعينة على المستهلك؛ وهي””: 
)١‏ الإعلان الإخباري والإقتاعي: 

يرتكز هذا الشكل على خاصية النضج والوعي عند المستهلك: وتصرفه 
بحجج عقلية لإشباع حاجاته ورغباته الضرورية؛ مما يجعله يقبل على الشراء عن 
قناعة ووعيء والغرض من هذا النموذج الإعلاني هو الإقناع بحجج عقلية (الإعلام» 
الشريح.): وهذه الإستراتيجية منقودة الآن فقرار الشراء لا يكون دائماً عن قناعة 
وبحجة عقلية؛ لما أصبح عليه الإعلان من دمج لأساليب التأثير والتتضخيم 
والإيحاءات.. 


(1) احمد شاكر السكري: التسويق- مدخل استراتيجي- دار الشروق للنشر والتوزيع؛ عمان الأردن؛ 
صن 1017 
2000-2004 سعتسدامآ مدتلهف »ف ءااسم ذا عل عدم جعآ :820750 عماءز/ (2) 


اس 


؟) الإعلان الإسقاطي: 

يقوم هذا الشكل أساساً على مراعاة الفئة أو المجموعة الاجتماعية التي 
ينتمي إليها المستهلك: والرموز الاجتماعية التي يتعامل معها ويتأثر بهاء يذ الحملات 
الإعلانية وحتى كتابتها أو رسمها على الغلاقء أو إعطائها كماركة للمنتوج 
(علامة)؛ ومثال ذلك: منتجات مكة كولاء ا مشروبات القازية: فهذا الشكل 
يعتمد أساساً على إسقاط الرموز الحضارية والدينية على النتوج: لما فيه من تأثير 
على المستهلك العربي. 
؟) الإعلان الآلي: 

هذا الشكل يؤكد أن التصرفات الاقتصادية للمستهلك ليست عقلائية» 
ولا شعورية؛ وعلى أن المستهلك . صله حيوان اجتماعي متعلم ومؤدب يمكن 
تكبيفه آلياً ليتبنى الفكرة التي يظهرها الإعلان؛ فيصنع نديه التقبل آلياً لبوية 
السلعة باستخدام تقنية "الضره رب الإعلاني #اتقاأءتاطدم ععةدودتدم مذ" التي 
لتضمن أساساً مس الجوانب الحساسة للمستهلك. ويرى الثقاد أن هذا الشكل 
يفتقد لقيمة الإعلان التي رست عند العامة ومثال ذلك: توظيف الغراكز الجنسية ا 
الرسائل الإعلانية؛ أو استخدام العبارة 'لا وجود لك بدون العلامة 6". 
؛) الإعلان الإيحائي: 

الإيحاء هو أسئوب غير مباشر يستخدمه المعلم السمعي أو البصري أو 
الحركي لإثارة المتعلم ومحاولة تعديل سلوكه؛ بالتلميح أو ترهيب أو الترغيب أو 

الإغراء”", 

والإعلان الإيحائي مبني على أساس مقارية نقسية للأشخاصء بالمدئول 
السيميولوجي؛ نتحدث عن القيمة المعنوية للإعلان التي توحي ولا تعرض السبب؛ بل 
تركز أكثر على المعاني: هذا الشكل يعطي قوة كبيرة للصورة "قدرة بثية تسمح 
بإقناع غير الواعي"» باستخدام أبسط المعاني» حيث يرى بارتز" انه للصورة إيحاء 


(1) محمد مثير حجاب: مرجع سايق: صن 458 
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أكثر من غيرها؛ 2 ترسيخ المعنى 4 الذاكرة تدمتادءانهما"ا. 

حيث يركز هذا الشكل على علم النفس» # قياس عدة جوانب نفسية 
لدى المتلقي» وله تطبيقاته: ائلذة؛ الرغية» الاستهواءء حب الذات... الخ) # إعلانات 
العطور» مواد التجميل... 

رغم أن الإعلان الإيحائي أكثر الأشكال شيوعاً ب الوقت الراهن؛ إلا 
انه يمكن أن يقود إلى أقل خصوصية للمنتوج؛ كونه لا يرتكز على نوعية المنتوج 
بل على الرغبة المراهن عليهاء فهو ع بعض الأحيان يبتعد عن خصائص المنتوج 
الفعلية؛ إلى خصائصه الوهمية. 
الأهداف العامة للإعلان.. مستويات ومراحل تحقيقها: 

عادة ما تقوم الموسسات باختبار مدى فمالية الحملات الإعلانية 4 تحقيق 
أهدافهاء وأن أول القرارات التي تواجههاء هو تحديد أهذاف هذا النشاطء ويرى 
الدكتور إسماعيل السيد: أن أي نشاط اتصالي فعال يتطلب بالضرورة توافر 
معيارين لنجاحه: 

الأول: تعريف واضح بقطاع السوق المستهدفء الذي ترغب المنظمة ب 
الاتصال به. 

الثائي: تحديد الأهداف الخاصة بالاتصال: تحديداً واضحاً ودقيقً"". 

خلا يجب أن نخلط بين الأهداف التجارية: والأهداف الإعلانية: فالإعلان 
أسلوب يوضبه المعلن لتحقيق الأهداف التجارية» بالإضافة للجهود الترويجية الأخرى. 

ويرى 'إيفاس شيروز" أن أهداف الاتصال الإعلاني: تخضع لثلاث مستويات: 
يسقطها على شلاث مراحلء لتطبيق الحملة الإعلانية؛ التي يتقبل من خلالبا 
المستهلك التعرض للإعلان تدريجياً فكرة الإعلان: وهي": 


(1) إسماعيل العنيد: مرجع سابق: ص 111 
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أولاً: التعريف 'المستوى المعريي”: 

هذه المرحلة؛ يعد الإعلان قبل كل شيء إعلامياً أو إخبارياً: قمعرفة نوع 
السلعة أو الخدمة: يعتمد على جعلها شائعة ومشهورة بين الأفراد بشكل عفوي» 

ويقتصر هذا المستوى على إشاعة المنتوج؛ وذئك بخلق صورة ذهنية أولية 
عنهء ويستخدم المعلن عادة الإعلان الأولى لتحقيق هذا البدف. 
ثانياً: الترغيب "مستوى التآثير الحسي”": 

يرتكز هذا المستوى على إعطاء الماركة أو المنتوج أو الخدمة؛ صورة 
ملائمة تبين قدرتها على تلبية أحسن لرغبات المستهلك؛ من خلال تنمية استعداده 
لتفضيلها؛ ومن ثم رغبته 2 إستخدامهاء وهو زيادة مستوى التفضيلء ودطع 
المستهلك لشرائها؛ وتذكير ال م ستهلكين اتحاليين بأسماء المنتجات؛: لضمان 
استمرارية التأثير قرار الشراء. خاصة من خلال التكرار الثقيل. 
ثالثاً: إثارة السلوك "المستوى الفعلي- الاستجابة- ": 

يقوم هذا المستوى على تحقيق البدف الرئيسي من إعلان المنتجات 
والخدمات» فهذه المرحلة تترجم نجاح المرحلتين السابقتين» ويظهر ذلك أ التفير 
الطارئ على سلوك المستهلك (قرار الشراء). 

وخلال هذه المرحلةء يركز خبير الإعلان على تهيثة المستهلك المقبل على 
المنتوج لمرحلة ما بعد اثشراء؛ ومثال ذلك هو تحول المستهلك ‏ هذه المرحلة إلى معلن 
ثائي؛ حيث يوصل ذكرة الإعلان أنذي تمرض له؛ إلى الآخرين» وإشناعهم 
بفعاليتهاء فتخلق سلسلة جديدة ب ساسلة الاتصال الإعلاني ويطريقة غير مباشرة: 
لمكن تجدر الإشارة إلى أن هذه الحالة لا تحدث دائماً؛ لأن المعلنين لا يسطرون هذا 
البدف دائماً» ضمن استراتيجياتهم. 

وتتمثل الأهداف الأكثر شيوعاً للإعلان فيما يلي: 


(1) السويدان نظام موسمى» حداد شفيق [براهيم» مرجع سابق» ص 553 


للك 
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وإثارة الانتباه والاهتمام للمنتج. 
- تمثيل صفات غير ملموسة للمنتج. 
- دهم صورة المنظمة. 
- تعزيز مواقف المستهاك وتفضيلاته. 
- دعم عملية البيع منتجات المنظمة. 
- تذكير المشترين والمستفيدين بالمنتج. 

ويمكن النظر إلى أهداف الإعلان على أنها السعي إلى تحقيق الأهداف 
العامة للاتصال التسويقي والمتمتلة 4 الإخبار؛ الإقناع» تذكير المستهلكين بالنتج 

بفية زيادة أو المحافظة على الحصة السوقية للمنظمة. 

الأنشطة شبه الإعلانية : 

وهي الأنشطة التي تكون بعيدة عن تلك المساحات الزمانية أو المكانية بذ 
وسائل الإعلام المختلفة وطرق الاتصال الخارجي المتمثلة ب الللصقات والجداريات 
واللوحات بل هي مختلف الوسائل والطرق التي تعتمد على تمويل أو دعم تظاهرات أو 
أنشطة مهما كانت طبيعتها مقابل التعريف بالممول أو المدعم أو المساهم يذ التمويل 

والدعم» وتتمثل الأنشطة شبه الإعلانية فيما يلي: 

0 الرعاية الإعلانية: وهي شكل من أشكال التمويل والدعم والمساهمة يقوم 
بها شخص معنوي لعمليات تهدف إلى ترقية اليرامج والتظاهرات والأنشطة 
الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والرياضية بشكل يسمح بترقية اسم هذا 
الشخص المعنوي أو علامته التجارية أو أنشطته أو خدماته. 

© الرعاية: وهي مساهمة شخص طبيعي أو معنوي لتمويل نشاط ما أو دعمه أو 
ترقيته مقابل حقه كذ إبراز اسمه أو الاسم التجاري لشركته قصد ترقية 


- إعداد وت 


سمعته بشرط ألا يكون القصدن من وراء ذلك بصفة مياشرة أي الترقية 
التجارية للمواد أو المنتوجات أو الخدمات من خلال ذلك النشاطد 
5 الرعاية الفنية والأدبية: وهي شكل من أشكال التمويل أو الدعم أو الترقية 


الطل 


العرض. 
0 الإشراف: وهو وضع تظاهرة ما تحت سمعة شخص طبيعي أو معنوي. 
إستراتيجية الإعلان: 
تبنى إستراتيجية الإعلان على مراحل وخطوات متعددة أهمها ما يلي'": 
- تحديد أهداف النظمة التسويقية. 


- تحديد أهداف الإعلان. 

- تحديد الطبقة أو الشريحة # السوق المطلوب التأثير عليها. 

- الاتفاق على عناصر الحملة الإعلانية. 

- الاتفاق مع الإدارة المالية على ميزانية الإعلان. 

- تحديد وسيلة الإعلان وشكل الحملة الإعلانية. 

- اختبار الإعلان 

- قرار الإعلان. 

- تحديد فترات عرض الإعلان وعدد مرات العرض. 

- تقديم الإعلان. 

- قياس نتائج وتقييم فعاليته. 

- إعادة تصميم الإعلان مرة أخرى. 
مراحل الاتصميم الإعلاني؛ 

يعتبر تصميم الإعلان وإخراجه من الأعمال البامة المحددة لنجاح الحملة 

الإعلانية أو فشلهاء نهو يعتمد على أصول علمية وأس اليب الت أثير على نفسية 
المستهلك؛ وليس فقط على النواحي الفنية المرتبطة بموهبة المصمم» ويمكن تجسيد 
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مراحل تصميم الإعلان فيما يلي”: 


تحديد الفكرة أو الرسائة المراد إيصالبا. 

تحديد الوسيلة التي سوف يتم استخدامها. 

وضع هيكل الإعلان: أي كيفية توزيع عناصر الإعلان على المساحة 
الإعلانية أو الوقت المحدد مع تقدير التفقات» ويكون عبارة عن نماذج 
مبدئية ثم نماذج تقريبية» ليصل # النهاية إلى التموذج النهائي. 

تحديد العناصر التي يحتوي عليها الإعلان وتشمل: 

العتوان الذي يثير القارئ أو المشاهد لمتابعة بقية التفاصيل. 

الصور والرسوم التي تجسد الفكرة وتعبر عنها يشكل أفضل» وتجذب 
انتباه الستهلكين إلى الإعلان وتخلق درجة عالية من التذكر عند الشراء» 
بالإضافة إلى إضغاء الواقعية على الإعلان وجمله أكذر قابلية لاتصديق. 


0 استخدام الألوان التي تجذب الانتباه أكثر وتأثر عاطفياً على المستهلك. 
0 تحديد مضمون الرسالة لأجل المحافظة على انتباه القارئ الذي أثير من خلال 


المقدمة ثم التفاصيل للتأثير على الجوانب النفسية والعقلية تلأفراد. 

تحديد السعر: يك ظروف المنافسة الحادة؛ قد يكون من الضروري تحديد 
السعر للتأثير على المستهلكين الذين يهتمون به. 

وضع الاسم التجاري أو انعلامة التجارية على أن يكون سهل وبسيط ويمكن 
تذكره. 

الخاتمة: وتحدد بجملة واحدة ذات تأثير على المستهلك. 

وتنطلق صياغة الرسالة الإعلانية من نوع معين من البحوث يسمى بيبحث 


الرسالة» حيث يتم تحديد نوع الرشالة المناسية للجمهور المعني الذي تمت دراسة 
خصائصه ومواقفه الشرائية: وعند صياغة الرسالة يتم تشكيل الوعد والدليل الذي 
يقوم على إثبات وتأكيد هذا الوعد؛ إضافة إلى تحديد المنفعة التي يجنيها المستهلك 


(1) العلاق بشير عباس؛ رباعية على محمد : الترويج والإعلان: 134 ص00؟ 


الكل 


من الشراء للمنتج؛ ويلعب الجو العام تلرسالة؛ دوراً كبيراً بذ إيصال الختوق الحكلي 
الذي يتحدد وفق عدة عناصر منها: الصوت؛ الأشخاص: الألوان”". 
تاشيرات الإعلان: 

قد يؤثر الإعلان على شتى نواحي الحيأة؛ ويتطرق هذا القسم لبعض 
مؤثرات الإعلان الاقتصادية والاجتماعية والسياسية. 
التأثيرات الاقتصادية: 

يؤدي الإعلان دوراً بارزاً ‏ عماية توزيع السلع من المنتجين إلى المستهلكين 
بوصفه وسيلة ضالة للبائعين لتعريف المستهلكين بمنتجاتهم» وبالتاني فإن الإعلان 
يساعد أصحاب المصائع على بيع منتجاتهم. 

ويساهم الإعلان كذنك ذ النمو الاقتصادي من خلال تحفيز الجمهور 
لشراء سلع جديدة؛ كما يساعد أيضاً أصحاب المصانع الذين ينفقون أموالاً طائلة 
على تطوير منتجات جديدة # إيجاد أسواق لسلعهم بسرعة؛ الأمر الذي يمكنهم من 
استرجاع تكائيف ذلك ذ ية قصيرة؛ ولو لم يتوفر الإعلان لمساعدة المنتجين 
على بيع سلعهم لقل عدد البضائع الجديدة المتطورة. 

ويرى بعض الاقتصاديين أن قدراً كبيراً من الأموال التي تنفق على الإعلان 
هي أموال مهدرة؛ ويحتج هؤلاء بأن كثافة الإعلان تقود المستهلكين ببساطة إلى 
الانصراف عن استعمال علامة تجارية أخرى؛ وأن تبديل استعمال العلامات التجارية 
يمكن أن يساهم ‏ زيادة أرباح شركة معينة ولكن لا يترتب عليه أثر إيجابي + 
الاقتصاد مككل. ١‏ 

ويضيف المعانون تكاليف الإع لان إلى سعر بيع السلعة» وهكذا ضإن 
الإعلان يمكن أن يزيد من سعر: السئعة ب بعض الأحيان؛ ولكن 2 حالات أخرى 
يساعد الإعلان ب خفض الأسعار عن طريق نشوء زيادة # طلب السلعة وهذا بدوره 
يتطلب اقتصاديات الحجم الكبير في الإنتاج ذات التكلفة المنخفضة. 


(1) العمر رضوان المحمود: مبادئ التسويق: 7٠١8‏ ص 717-711 


افو 


السلا 2 ع يد د ني كن نات 
التاثيرات الاجتماعية: 

ربعا يكون أهم إسهام اجتماعي للاع لان دعمه لوسائل الاتصال 
الجماهيرية؛ فالإعلان يفطي كافة تك اليف التلفاز والمذياع التجارية: ويتيح 
الإعلان للمشاهدين رؤية برامج ترقيهية ويرامج إخبازية دون مقابل» كما ينطي 
الإعلان أيضاً ثلثي تكاليق الصحف اليومية والمجلات؛ فيدون الإعلان سيتعين على 
قارئ الصحف والمجلات دفع أسعار أعلى وستضطر العديد مين المطبوعات إلى 
التوقف عن الإصدار. 

وبما أن وسائل الاتصال الجماهيرية تعتمد على الإعلان فإن الكثير من 
ألناس يتوقعون أن تكون للمعئنين سيطرة على وسائل الإعلام: وتمتلك الصحف 
اليومية والمجلات إدارات منفصلة للتحرير والإعلان؛ وعموماً فإنها لا تسمح للمعلنين 
بالتاثير على المادة التحريرية المطيوعة. 

ومع ذلك فإن العديد من المطبوعات لا تتردد 'ي نشر معلومات إيجابية عن 
المعلنين» وترفض أحياناً نشر معلومات سلبية عنهم؛ ويرى نقاد التلفاز التجاري أن 
الاعتماد على الإعلان يتسبب .ب هبوط نوعية برامج التلفاز؛ وتحاول محطات التلفاز 
جذب أكبر عدد ممكن من المشاهدين حتى تتمكن من بيع وقت الإعلان بأسعار 
عالية؛ ويرى النقاد أن هذا السبب يدفع المحطات التلفازية لعرض برامج ترطيهية 
عامة وبشكل مفرط على حساب البرامج الثقافية والإخبارية. 

يتهم العديد من النقاد الإعلان ياستعمال أسائيب نفسية لإقناع الناس بشراء 
سلع لا يحتاجونها أو يرغبون فيهاء ويرد المعلنون بأنه ليس مقدورهم إجبار الناس 
على شراء سطع لا يرغيون فيها؛ وأن الكبار لديهم كامل الحرية # اختيار ما 
يرغبون .ذ شرائه وما لا يرغبون؛ ومع ذلك: يجمع معظم المختصين على أن الإعلان 
يؤثر بشكل خاص على الأطفال؛ قالأطفال بطبيعة الحال يفتقدون الخبرة اللازمة 
للحكم على ما جاء 2 الإعلان. 
التاثيرات السياسية: 
لم يحظ الإعلان انسياسي باهتمام واسع- باستثناء اللوحات الإعلانية< حتى 


لفق 


عام 1407م الولايات المتحدة عندما قاد دوايت إيزنهاور حملته ال الا« 
فمديرو الإعلان وئيس السياسيون هم الذين أداروا حملة الرئيس أيزنهاور الانتخابية. 

وقد شملت الحمئة الانتخابية ك الغالب سيلاً من الإعلانات تم عرضها بذ 
التلفاز, 

ولعب مديرو الإعلان منذ عام 1567م دوراً مهماً متزايداً ب الحملات 
الانتخابية بك العديد من البلدان: إضافة إلى ذلك أصبح الإعلان سمةٌ بارزة للحملات 
الانتخابية لشفل المناصب العامة على المستويين القومي والمحلي» ويتصب التقد 
الرئيسي للاعلان السياسي على استعماله لمثل هذه الرسائل الإعلانية؛ إذ تركز 
هذه الرسائل القصيرة ب كثير من الأحيان على تلميع صورة المرشح وتنزع إلى 
الإغراط # تبسيط القضايا الأساسية؛ ويعيب النقاد على المرشحين بيع أنفسهم 
باستخدامهم لأساليب شبيهة بتلك ا مستخدمة ف الترويج لساع تجارية؛ والانتقاد 
الآخر هو أن المرشح الذي ينفق أموالاً طائلة ب الإعلان لحملته تحكون فرصته 4 
الفوز أكبر من فرصة بقية منافسيه؛ ولبذه الأسياب وغيرها يعتبر الإعلان السياسي 
غير قانوني ب كثير من الدول. 

و دول أخرى يحدّد القانون الحد الأقصى للأموال التي يجوز صرفها على 
أي نوع من إعلانات المرشحين السياسيين. 


حي يه نيه ند عض عمد د 

إن عملية الاتصال تتطلب بناء أي جماعة إنسانية لوحدتها ويقوم ذلك على 
أساس تبادل المقاهيم بين أعضاء انجماعات» الداخلية ب تكوينها من أجل خلق 
تفاعل بين أفراد. 

وهذا كله يعتمد على فهم الرموز أو الرسائل التي يرسلها القائم بالاتصال» 
فالرسالة تعتبر عنصراً هاماً ب العملة الاتصالية وهي جوهرها حيث تتضمن أفكاراً 
وآراءً يراد إيصائها للجمهور المستهدف:؛ لذلك فان تجاح الرسالة يتضح من خلال 
السلوك الذي يصدره المتلقي لبذه المادة الإعلامية» لذلك كانت الرسالة هامة وركن 
أساسي # العملة الإعلامية ومن الضروري من خلال الرسائل ومضامينها ربط 
الحقائق يواقع الفرد ومصالحه المباشرة. 


مفهوم الرسالة الإعلامية التسويقية : 

الرسالة الإعلامية تعني وضع الفكر 4 كود أو بمعنى آخر وضع الأفكار 
رسائل وأشكال مناسبة للموقف» ويذكر دينيس ماكويل "أن الكود أو الرسالة 
تشمل على الإشارات والعلامات اللفوية: والحديث والكتابة والعلامات المرئية مثل 
إشارات المرور أو صور وعلامات الطرق» ويتطبق هذا بالفعل على رسائل الحملات 
الإعلامية التي يجب أن تتميز بالشمول والاتساع والتنوع حيث تخاطب الجمأهير 
امستهدفة؛ :فهي المضمون المعد إعداداً جيداً من حيث المتطلق الاتصالي والحجج 
الإعلامية والشواهد التي تهدف إلى إقناع الجمهور المستهدف بقضايا الحملة وأفكار 
القائم بالاتصالء وتقديم الأدلة والبراهين التي تفنع الجمهور وتثير اهتمامه وتدفمعه 
للبحث عن المعاوعات والحوارء والنقاش مع الآخرين. 

وعلى أي حال لا تكفي رسالة واحدة للقيام بكل متطلبات الحملة فأي 
حملة جيدة يجب أن تحتوي على العديد من الرسائل المختلفة المضمون مع ثبات 
الأساسيات والعناصر الرئيسية المشتركة انتي تقوم عليها الحملة وهي البدف 
الرئيسي للحملة: ضمن رسائل الاتصال المختلفة حيث تعطي فعالية أقوى. 

إن معنى الرسالة يكمن ذ التغير الذي تحدثه على الفكرء؛ ويمكن القول 


| امال الم شيقيا جتنجة ج ج3* ج35 532 537 


أن البدف من إعداد الرسالة الإعلامية هو التأثير والطريقة التي يكوّن بمقتضاها 
الملتقي صورة عن العالم المحيط به 1 
وضع الرسالة الإعلامية التسويقية : 
يحتاج اللخطط الإعلامي إلى تحديد العديد من الجوانب عند إعداد الرسالة 
ومن أهمها: 
- تحديد الأفكار الرئيسية التي تتضمنها الرسالة وتحديد الأسلوب الإغزائي 
المناسيه 1 ١‏ 
- تحديد الشعار الرئيسي؛ والرسالة كنصر رئيسي تعد من أهم الموضوعات 
لحملها الأفكار والرؤى المراد توصيلها إلى الجمهور. 
لذا من الضروري تحديد أسلوب عرض وتقديم الاستمالات التي تستخدم:» 
فحتى يقدم القائم بالاتصال رسالة أقناعية لابد أن تكون نتاجا للعديد من القرارات 
سواء يك شكلها ومضمونهاء وأهم هذه القرارات: 
- تحديد الأدلة التي تستخدمها وألتي سيستهيدها. 
- تحديد الحجج التي سوف يستخدمها ومدى قوتها. 
- الرموز التي تشكل الرسالة والتي يجب أن تخضع لقواعد كاملة ونفسية 
دقيقة لتصبح أكثر فعالية؛ وبالتالي تعمل الرسالة الموجهة إلى الجمهور 
المستهدف على تحقيق غايات البدف الرئيسي هذ العمل الإعلامي. 
إلا أن الرسالة وأثناء انتقالبا قد تتعرض إلى تحريفات وهو مأ يسمى بالتشويش 
ويمحكن التغلب عليه بتكرار عرض الرسالة ووضوح المعنى وسهولة العبارات. 
كيفية صياغة الرسالة الإعلامية التسويقية: 
تمثل صصياغة الرسالة الإعلامية عاملاً آخرمن العوامل التي تسهم لي تأثير 
الرسالة الإعلامية 4 الجمهور؛ غصياغة الرسالة تخاطب العقل والفكر والخيال: 
وهي غير الأسلوب الذكي ‏ استخدام الألوان والأضواء والأصوات وبقية المؤثرات 


الخارجية. 


إنه! الطريقة التي تستخدم فيها الفكرة التي تقوم عليها الرسالة نفسها أو 
هي القائب التي تصاغ فيه أفكار الرسالة يطريقة منظمة من خلال الاستخدام 
الذكي للغة والترتيب المنطقي للواقع والأحداث قد تعرض الرسالة الإعلامية بطريقة 
جذابة ومؤثرة» لحكن إن كانت صياغتها رديئة فان ذلك يضعف تأثيرهاء حيث أن 
هدف الحملة الإعلامية هو الترويج لقيم معينة لبا علاقة بمغهوم مثلاً بحرية المرأة 
ودورها # المجتمع المسلم المحافظ؛ إذ ليس من السهولة عرض رسالة إعلامية 
مباشرة تدعو المرأة إلى التمرد على القيم السائدة وتشجيعها صراحة على تبني حياة 
لا مله سابك البرف والأعلاق 
الرسالة الإعلامية بفكرتها هذه وبمضمونها الذي ثم تصرح به ريما أدت 
إلى نتائج عكسية لو قدمت صريحة ومباشرة للقارئ أو الستمع أو المشاهد لكن 
من خلال تقدمها بإيقاع مثيروصياغة ذكية تحدث الأثر المطلوب. 
الرسالة الإعلامية من خلال هذا الأسلوب تفهم الجمهور أنها لا تدعمهم 
تفعل ما قدمته عن المرأة ودعوتها للتمردء بل تقدم لبم تلك القصة وعلى الشخص أن 
يفهمها بالطريقة التي تناسبه, 
مضمون الرسالة الإعلامية التسويقية: 
من الضروري أن يتم التعرف على البيئة التي سيروج فيها المرسل» ودراسة ما 
يمكن أن نتضمنه الرسائل وما لا يمكن يي ضوء العوامل والإمكانيات المتاحة 
والظروف السائدة والفترة الزمنية. 
وهناك مجموعة من الأسئلة التي يجب الإجابة عليها 4 هذه الخطوة وهي: 
-١‏ ما هو المضمون العلمي للرسالة؛ ومن يقوم بإعدادها 5 
0-1 ماهي المواد التي يجب إنتاجها 5 
1- من يقوم بالإنتاج» وطبيعة إدراكه للاتصال الجمهوري 5 
4- ماهو المستوى اللغوي المستخدم ‏ الرسالة 8 


املد صخا جتتج تدج ج” 5 ج52 2ت 


0- ماهي الخصائص الفنية 8 
- ما مدى الارتباط بين توزيع المواد الإعلامية ومناطق توافر الخدمات ونوع 
البدف المراد تحقيقه لدى الجمهور 5 
ذلك أن نوعية الجمهور؛ ووجود منتج جديد يساوي عرض مكثف للرسالة 
خلال فترة قصيرة. 
-٠‏ ما عدى السهولة 2 الوصول إلى الخدمات المقدمة: ومدى الجهد المطلوب 
القيام بالسلوك نحو تنظيم الأسرة علي سبيل المثال. 
كما يجب الأخذ بعين الاعتبار رأي الأغلبية © تقبل القرد لمضمون الرسالة» 
فكلما وجد الملتقي عبارة مثل "الكل يرى أو يجمع' مثلاً عن خبراء أو باحثين تجدل 
الفرد الملتقي يتقبل لاشعورياً الرأي أو السملوك خاصة وان الرسالة الإعلامية عادة 
تهدف إلى تغير السلوك أو الاتجاه أو المعتقد ناهيك عن مهمة التوعية. 
يجب أن يكون محتوى الرسالة منأقلم مع كل الفئات المستهدفة ويجب 
إيجاد الموضوع والفكرة التي تحفز وتدغع المستهلك للشراء؛ وتميز ثلاثة أنواع من 
المحتوى", 
- محتوى عقلاني: يجب إظهار بأن أمنتج يحقق المنافع المتوقمة منه؛ بالتركيز 
على نوعيته وأدائه. 
- محتوى عاطفي: هي إثارة عواطف سلبية أو أيجابية لتحفيز عملية الشراء مثل 
إعلانات تنظيف الأسنان حيث يظهر التخويفء الخجل من تسوس الأسنان» 
الشعور بالإثم... ومن جهة أخرى يظهر انجانب الإيجابي مثل أظهار الأسنان 
بيضاء؛ قوية: ومزايا كل هذا ك2 الايتسامة والضحك... 
- محتوى أخلاقي: يستخدم لدفع الأفراد لتبني نواحي اجتماعية معينة مثل 
الحفاظ على البيئة: أو التهوض بالصناعة الوطنية.. 


(1) فهد سليم الخطيب وسليمان العوادء مبادئ التسويق: دار الفكر للطباعة والنشر والتوزيع: :7٠٠١‏ 


صراة! 


0 يا اق مات جاق أ[ ااتمار ولطار اسف أ 
العوامل المساعدة على تحديد الرسائة الإعلامية: 
يرى بعض الباحثين والدارسين أن هناك عوامل تساعد على تحديد الرسالة 

منها: 

- السلوكيات والاعتقادات المطلوب تغييرها بالنسبة نكل فئة من الجمهور. 

- الرسالة الآساسية الحي يجب أن تصل لكل فئة من الجمهور, 

- تحديد شكل الرسالة» ولماذا تم اختيار هذا الشكل ؟ 

- الأثر المطلوب إحدائه من مضمون الرسالة. 

- كيفية التعبير عن مضمون الرسالة: استخدام الموثرات العاطفية أم العقلانية. 

- مدخل أيجابي أم سلبي أم محايدء سرعة إلقاء الرسالة بالإذاعة والتلفزيون, 


تركيب الرسالة الإعلامية التسويقية: 
تعتمد فعالية الرسالة الإعلامية التسويقية على البيكل والموضوع وذلك من 


خلال: 
- ذكر الخلاصة:ذ الرسالة أو تركها للجمهور وذلك من خلال ترك أسئلة 
-_ذكر الجوائب الإيجابية والسلبية .يا الرسالة ومحاولة إثارة العواطف ا 
الستهلكين. 
- تركيب الرسالة: ونخص بالذكر جوانب القوة هل يتم ذكرها ب بداية 
الرسالة آم عي نهايتها. 
شكل الرسالة الإعلامية التسويقية ؛ 


يجب أختيار الأشكال الرمزية الأكثر ملائمة من أجل تنفيذ محتوى تركيب 
الرسالة؛ فالشكل السيئ يعدن أن يفسد انرساثة الجيدة؛ وسنعطي أمثلة على ذلك 
- إعلان إذاعي: يجب اختيار العلامات؛ نبرة الصوت» سرعة الكلام. 
- إعلان صحفي:؛ يجب اختيار الشكل: النصء الصورة؛ اللون: الطباعة: 


والعتوان.. 
5 


2ح حي حت د م ع لدت 
- إعلان تلفزيوني: يجب مراعاة لفة الحركة (حركة الجسم). 
- الرسالة المعبرعنها عن طريق منتج: يجب اختيار البيئة: الشكلء اللون: 
التغليف. 
مصدرالرسالة الإعلامية التسويقية ؛ 
يستخدم المعانون أشخاصاً مشهورين تنقل الرسالة» بالإضافة إلى الشهرة 
يجب أن يتمتع بمصداقية عائية من خلال الخبرة والتخصص؛ الثقة:؛ المظهرء 
الصراحة؛ الفكاهة.. 
أنواع الرسائل الإعلامية التسويقية؛ 
تنقسم الرسائل الإعلامية إلى التقسيمات التالية: 
-١‏ وققاً للهدف: 
هناك الرسائل الإعلامية والثقافية والترذيهية والإرشادية. 
1- وفقاً للجمهور المستهدف: 
هناك يرامج موجهة إلى الجمهور كافة:؛ ورسائل موجهة إلى الجمهور 
النوعي. 
؟- وفقاً للشكل: 
هناك الأخبار والتحقيقات والمحاضرات والندوات والعروض الشعبية. 
أمسا ‏ مجبال الرسائل الإعلانية؛ يقدم كلاً من 'ميافن كراسك وهندي 
لسكي" .يا دراسة تبما عن أنماط الرسائل # الحملات الإعلانية المستخدمة 
تصورهما تنوعين رئيسيين من الرسائل الإعلائية وهمأ: 
- الرسائل التي تعتمد على الحةائق وتتضمن معلومات موضوعية عقلانية» 
معرقية ويطلق عليها 255286 ده اأهسممكه. 
- الرسائل التي تعتمد على العواطف والخيال والصور الذهتية ويطلق عليها 


عمش قمع مزه أممددكها كسة1. 


لفقو 


د ا د د ع د كر 022 

ويتضمن كل نوع مجموعة من البدائل الخاصة باستراتيجيات تقديم الرسالة 
الإعلانية. 

وعند وضع وصياغة مضمون الرسائل الإعلامية من الضروري التأكيد على 
معرفة الجمهور التي ستوجه إليه الرسائل سواء كانت عقلانية؛ أو عاطفية أو 
مخاطبة وجدائية للتأثيرعلى مشاعر الجمهور ومدى تناسب مضمون الرسائل مع 
مشاعر الجمهور ومع ما يسود يك البيئة من ثقافة عامة وما يعتنقه الأفراد من أفكار 
أو توجيهات حيث أن التعرف على الظروف المعيشية أو الحياتية للجمهورء يمكن أن 
يؤدي إلى تقبل الرسائل وتحقيق أهداهها. 
عوامل نجاح الرسالة الإعلامية التسويقية: 

اضمان نجاح الرسالة الإعلامية وتحقيق أهداقها ينيفي أن تتوفر ‏ الرسالة 
الإعلامية عدة عناصر أهمها: 
0-١‏ الانقرائية: 

ويتتصد بها نفاذ الرسالة إلى المستقبل بسرعة وسهوثة مع القدرة على تذكر 
محتواها والقدرة على قراءة محتواها بيسر وسهولة. 
؟- الاتسيابية: 

أي تداعي الأفكار وترتبيها ي الرسالة بانسياب طبيعي دون وجود طجوة ذ 
أجزاءها أو عدم الترابط يذ الأفكار. 
0-9 الرشاقة: 

وهي تناول الموضوع مباشرة وبشكل محدد وانوصول إلى النقطة بأقصر 
طريق, 
غ- الوضوح: 

وحتى يتحقق الوضوح ينبفي: 

- استخدام كلمات ذات معنى واضح ومحدد. 
- تأكيد العنى بكلمات أخرى. 


الاتصال والإعلام التعو 


- تقديم أمظة توضح المعنى. 
- استخدام المقارنات انتي تساعد على الوضوح. 
- التاوين وعدم السير على وتيرة واحدة حتى لا يحدث الملل. 
ولأن خلق وإنتاج الرسالة الإعلامية يعد مرحلة حيوية نظراً لاجهود التي تبذل 
وهي العامل الرئيسي لتقديم افكار لحملة ناجحة أو ذل ك؛ ققد وضح 
الخبراء خطوات محددة لنجاح الرسالة وأهم هذه الخطوات: 
- تحديد البدف. 


- فهم واستيعاب المشكلة. 


- جذب الانتبام 

- الوضوح ع الفكرة 

- التعبير عما هو مهم وعاجل؛ إذ انه من المقيد أن يشعر الملتقي بأهمية الموضوع 
المعائج وعقلانيته بحاجاته الحقيقية. 


3 إذ ينبغي أن تتواضر يخ كل الرسائل التابعة لأي حملة إعلامية 
مشتركة ومن خلال الموسيقى وشعار الحملة الذي يحقق التتكامل 
بين الرسائل. 
- الحصول على استجابة محددة: ينبغي أن تحقق الرسالة استجابة محددة من 
الجمهور المستهدف بحيث يقوم بعمل محدد» وي هذا الصدد يتساءل البعض 
من الباحثين عن: مل يذكر البدف من الرسالة أم يترك لاجمهور مهمة 
استخلاص النتائج وفهم المطلوب 5 
ومن العوامل المهمة لنجاح الرسالة الإعلامية : 
- اختبار الوقت المناسب لنشر الرسالة: فالمرسل يقوم باستغلال الوقت الأنسب 
لبث الرسالة حتى تلقى اسستجابة من طرف الجمهور. 
لابد وآن يراعى ‏ نشر الرسالة الإعلامية وإذاعتهاء انلوقت المناسب لمن توجه 
إليهم؛ وعلى سبيل الثال قد لا تعطي الرسالة الإعلامية هدفاً أثناء العمل 


وحدة فنية 


ب حت ميحد حي حرو مح عم / الاتعال والإعزام التسويقي ْ 1 
الزمني: أو اليدوي لمجموعة من الأضراد فقد لا تجدي الرسالة الإعلامية يذ 
مثل هذه الظروق. 

- ولنجام الرسالة الإعلامية يجب أن تتصف بالصدق والوضوح والدقة» 
والصصراحة والبساطة؛ وأن تتجرد من الذاتية وتتحلى بالموضوعية مدهمة 
بالأرقام والإحصاءات وذلك حتى لا يترك مجالاً للتساؤل حول نقطة آو شرح 


تاثير الرسالة الإغلامية على الملتقي: 

يلعب المحتوى دوراً واضحاً ب التآثير على اتجاهات الأفراد نحو التقبل أو 
الرفض؛ وتتظاطر عوامل دكثيرة .بذ التحريك والتوجيه لبذه الاتجاهات» منها التعليم 
والطبقة والعلاقات الاجتماءية ووقت المشاهدة؛ إلى جانب الملاكمة والفائدة والطبقة: 
وتشيرآراء (منوف وأندرسون) إلى أنه عندما يمكون هناك احتياج وفائدة ورغبة لما 
تقدمه وسائل الإعلام يحدث تغير» وتلعب الاتصالات الشخصية دوراً واضحاً ‏ بلورة 
الأفكار والاتجاهات نحو التأثير بالجملة أما تقبلاً أو رفضاً. 

والرسالة الإعلامية هي التي تحمل الأهداف والأذكار المتملقة بالجملة لذلك 
من الواجب تحديد أهداف الرسائل حتى يممكن وضع المضمون التحريري لها 
ولاشكل الذي ستتخذه ويتم تحديد أهداف الرسائل بناء على أهداف الحملة!". 

ولتحقيق هدفها يك التأثير على الجمهور لابد من أن تتسم معلومات الحملة 
بالتكامل ومعائجة الموضوع بأساليب متتوعة بف التقديم على شكل برامج إعلامية 
جادة أو تقديم على شكل حوار أو برامج ترطيهية خفيفة. 

يتأثر الجمهور ينسب متفاوتة بمضمون الرسالة الإعلامية إذا ما توفرت لبا 
مجموعة من العوامل: 

- أن يكون مضمون الربسالة الإعلامية يتملق بقضية تشفل الرأي العام: 
فالقضايا التي تكون حديث الناس هي التي تشد انتباههم: ويتفاعلون معهاء 


(1) هالة منصور: الاتصال الفعال؛ المكتبة الجامعية “الازاريطة'- الإسكندرية- مصرء 31٠٠+‏ صن144 


000ل 2 ع حت حت عد د ات 


فإذا تبين أن وسائل الإعلام هي المصدر الوحيد الذي يقوم بتقديم قضية من 
هذا النوع فإنها تستحوذ على اهتمامهم وسيتايعون تفاصيلها: ويتأثرون 
بالمعلومات التي تقدمها لهم. 

ولكي تؤثر وسائل الإعلام لابد من أن يتعرض الجمهور لرسائل الإعلام التي 
تبثهاء ولكي يعرض الناس أنفسهم لتدك الرسائل الإعلامية لابد من أن 
.يكون مضمون الرسالة الإعلامية مسايراً لاهتمامات الناس أو التطرق لمسائل 
هي من صميم حياتهم اليومية. 

تحكرار عرض الرسالة الإعلامية: يتأثر الإنسان بمضمون الرسائل الإعلامية 
والمعلومات التي تتضمنها من خلال عملية معروفة تتكون من أريع مراحل 
هي: التعرف ثم التفسيرثم الحفظ ثم الاسترجاع؛ فالفرد الذي يتعرض 
لعلومة يسعى إلى التعرف عليهاء ثم تفسيرها من خلال مقارنتها بما لديه من 
خبرة سابقة ثم يحفظها بذ ذاكرته: ثم يسترجعها حينما يحتاج إليهاء 
فتكرار الرسالة الإعلامية مهما كان مضمونها يثير لدى الملتقي عناصر 
الانتياه, 

طريقة عرض الرسالة الإعلامية: حتى يكون تأثير الرسالة الإعلامية على 
الجمهور بشكل فمال وايجابي يجب انتقاء الوسيلة المناسبة لبث عرض 
الرسالة الإعلامية؛ وأمام التطور البائل توسائل الاتصال والإعلام تضاعف 
التأثير انذي تحدثه تلك الوسائل # الجماهير» وعلى مستوى الإعلام المطبوع 
وظفت الصورة والألوان وحجم الخط والخطوط والرسوم التوضيحية والخلفية 
المظللة ومكان النشر ف الصحيفة أو المجلة لدعم عنصر التآثير # الرسالة 
الإعلامية وأصبحت الرسالة الإعلامية تاتي للجمهور ‏ حشد من المؤشرات 
التي تستهدف عقله وسمعه وبصره وعواطفه ؛ وتجعل الواقع الصعب قريب 
المنال» ويصير المستحيل ممكناً: وبعيارة أخرى صارت الطريق التي تدرض 
فيها الرسالة الإعلامية تتدخل بشكل كبير يغ تحديد مستوى التأثير الذي 
يمكن أن تتركه الرسالة على الملتقي. 


وكخلاصة لما تم التطرق إليه ي عرضنا يجعلنا نجزم: بأن الرسالة ركن 
هام وخطوة أساسية ‏ التخطيط الإعلامي فهي همزة وصل بين المرسل والجمهور 
فهي التي تترجم الأفكار والآراء التي يسعى إلى التأثير على الجمهور وإقناهه وجعله 
يتفاعل معها. 

إذا لايد من أن تعد الرسالة إعداداً جيداً لأنها هي المضمون والمحتوى الذي 
سيصل إلى الجمهور من حيث المنطلق والشواهد والإرشادات ونجاحها ب توصيل 
المملومات والسلوكيات المطلوبة؛ مما يؤدي إلى نجاح الحملة ب تحةيق أهدافها 
وإقتاع الجمهور المستهدف بالموضوع. 


الفصل السابع 


الرسالة الإعلامية 


2ح ع د حي عد نه نل 


مقهوم الرسالة الإعلانية : 
الرسالة الإعلانية هي المضمون والشكل: للإعلان المراد إرساله: فهي 
تحتوي على بيانات خاصة بسلعة أو خدمة وخصائصهاء صفاتها ووظائفها"". 
وتعرق على أنها* مجموع الرسائل اللتي يوجهها المعانون إلى الجمهور 
لتعريفهم بالسلع والخدمات التي يقدمونهاء مستخدمين ف ذلك وسائل الاتصال 
المتاحة ”7 
ويعرفها آخرون على أنها: "برنامج إعلاني محددء ذو أهداف معينة؛ قد 
تكون تقديم سلعة جديدة؛ أو مواجهة مناقسة: أو مواجهة ظاهرة انخفاض المبيعات 
أو تعديلات ب السباسات الاقتصادية التسويقية للمشروع: أو أسعار المستهلكين ب 
السوق باسم تجاري جديد؛ أو خلق ولاء لماركة تجارية معيتة... الخ: وهذا البرنامج 
موجه من المعلن إلى المستهلكين المرتقبين”. 
بالنظر إلى التعريفات السابقةء نجد أن الرسالة الإعلانية تكس مضمونها 
وشككلها؛ حيث يمكن أن نلحظ أن الرسالة الإعلانية تشتمل على الخصائص 
التالية؛ 
- رسالة تحمل معلومات وبيانات على السلعة أو الخدمة: وخصائصها. 
- الرسالة الإعلانية يستخدمها المعلن لصالحه؛ ويقصد بها المستهلك. 
- يستخدم المعلن ‏ يث أو إرسأل أو توصيل الرسالة الإعلانية: وسائل الاتصال 
المتاحة. 
- الرسالة الإعلاتية برنامج مخطط مسبقاً؛ ومحدد ذو أهداف معينة. 


(1) محمد عبيدات: مبادئ التسويق؛ دار المستقبل تلنشر والإعلان: عمان» الأردن؛ 14/4: ص7017؟ 
(2) هالة منصور: الاتصال الغمال؛ المكتبة الجامعية "الازاريطة"- الإسكندرية- مصرء 1٠٠١‏ صنة1١‏ 
(3) أحمد عادل راشد: الإعلان: دار النهضة اتعربية للطباعة والنشر- بيروت- لينان: المذ!؛ صر" 


0 ع سي سح لت ل عد دح 
وبذلك يمكن استخلاص التعريف الإجرائي التالي: 

الرسالة الإعلانية هي: مضمون أو محتوى الرسالة التي تعير عن السلعة أو 
الخدمة المعلن عنها؛ والتي يهدف بها المعلن لتقريب متتوجه للمستهلك مستخدماً بذ 
ذلك وسائل الاتصال المتاحة. 
أنواع الرسائل الإعلانية : 

هناك عدد من الرسائل الإعلانية: وانتي تمكس خصائص الرسالة ذاتها 
وقدرتها على دف المتلقي للقيام بالتصرف: وفقاً لقدرتها على جذب الأغراد للقيام 
بالشراء؛ واقتناء السلعة أو الخدمة؛ والتي نجد متها ما يلي: 
-١‏ الرسالة الإخبارية: 

هذه الرسالة تعتصد على تقديم المعلومات والحقائق بشكل مباشر 
وصريح”"؛ وهناك من يطلق على هذا النوع من الرسائل ب الوصفية لاقتصارها على 
وصف الساعة؛ دون استخدام درجة عائية من المؤئرات. 

ويقل هذا النوع من الرساثل بذ عصرنا انحالي. 
1- الرسالة الخفيفة: 

تتميز بالخفة والبساطة؛ فهي تقدم للمتعرض لباء بعض المعلومات البسيطة 
والتي تقتصر على اسم السلعة وبعض مزاياها؛ '# صياغة فنية لطيفة: بحيث تنفد 
إلى نفوس الجمهور بسهولة» ومثل ذلك: الرسائل النكاهية؛ كما تتسم هذم 
الرسائة بقصر المدة الزمنية» ذذ الوسائل المسموعة أو المرئية. 
- الرسالة الجدلية: 

يتم إعداد هذا النوع من الرسائل» ب شكل جدل قائم على المنطق: وهو 
عادة ما يدور حول لماذا يكون على القرد أن يشتري الساعة أو الخدمة وقد يكون 


(1) إماعيل المنيد: مرجع سابق: م585 
(2) احمد عادل راشد: مرجع سابق؛ صرية4١.‏ 


القن 


2-32 د ع د ع د حر 00 2 
التبرير ب هذه الرسالة: هو خصائص محددة كك المنتج» أو قد تكون منافع متوقمة 
من وراء استخدام المنتج'": مثلاً الإعلان عن السيارات اليابانية الصغيرة والتي تدور 
حول “ناذا اشتري سيارة يابانية صغيرة8. 
غ- الرسالة الحوارية: 

وهي التي تأخذ شكل حوار بين فردين أو أكثر؛ يتضمن هذا الحوار 
تسازلات عن المنتوج» وعن قوائد استخدامه؛ وينتشر هذا النوع من الرسائل 2 
الراديو بوجه خاص”؛ الذي يلعب فيه عنصر الصوت؛ والحوار دوراً هاماً 4 إضفاء 
قدر من الحركة والحيوية والتأثير 
4- الرساكل التي تستخدم الدواضع والدعاوى السيكولوجية: 

إن هذا النوع من الرسائل الإعلائية: يعتمد اعتماداً كبيراً على محاولة 
إنصاق الشعور النفسي بالارتياح والسعادة بعملية استخدام المنتج أو الخدمة المعلن 
عنهاء والواقع أن معظم الإعلانات الخاصة بملابس السيدات: ومواد التجميل؛ أو 
العطور... تستخدم هذا النوع من الرسائل!". 
7- الرسائل التي تمتمد على التكرار والتأكيد: 

ويقصد يتكرار الإعلان الواحد: ب نفس وسيلة النشر أو تكراره 
باستخدام نفس المجموعة من وسائل النشرء وذلك لأن مهمة التكرار هو خلق عادة 
لدى المستهلك حتى يستمر ‏ شراء السلعة؛ أو الإقيال على استخدام الخدمة:؛ أو 
تقبل الفكرة, 

ويستخدم هذا النوع من الرسائل؛ بالنسبة للمؤسسات والمنتجات الجديدة ب 
السوق لخاق مكان لها وصدى وبسط العلامات الكبرى» أو .ف حالة المتتجات التي 


(1) إمساعيل السيد؛ مرجع سابق؛ ص24 

(2) احمد عادل رأشد: مرجع سابق؛ صريةة1 

(3) إسماعيل السيد: نقس المرجع السابق؛ صن١‏ 78 

(4) ناجي قوزي خشبة؛ الإعلان رؤية جديدة: المكتبة العصرية- المنصورة- مصرء 5١٠7؛‏ ص 1516 


ساد ملعم سني ج327 ج33 ج33 ج23 ج35 ج31 جات 
لم يسبق لبا استعمال 2 ذلك المجتمع من المستهلكين: والاستماتة بأسلوب التكرار 
لزيادة درجات اقتناع الأفراد بخصائص هذه الأخيرة. 
٠‏ الرسائل انتي تستخدم أسلوب الأمر: 

إن مثل هذا النوع من الرسائل الإعلانية» تعمل على إعطاء المستهلك أمراً 
للقيام بتصرف معين» فمثلاً الرسالة التي مضمونها "إشرب كوكا كولا"؛ والواقع 
أن مثل هذا النوع من الرسائل يهدف إلى تذكير المستهلك بالقيام بتصرف معين؛ 
ويمكن القول أن هذ! النوع من الرسائل يصلح للاستخدام عندما يكون المنتوج 
معروفاً بدرجة كبيرة» وانه دائماً يكون منتجاً مفضلاً لدى المستهلك!". 

وتجدر الإشارة» إلى أن هناك مجموعة من العوامل التي تأثر على اختينار 
المعلن لنوع معين من الرسائل الإعلانية: ومن أهم هذه العوامل: 

- طبيعة السلعة أو الخدمة المعلن عنها: فالسلعة الموجهة إلى مستهلك أو مشتري 
صناعي» تقتضي رسالة جدلية؛ ويعود ذلك إلى كون السلعة من النوع المعقد 


فنيا, 


- الخصائص الأساسية التي تصف المنتج: فإذا كان ما يميز السلعة هي منافع 
غير مرئيةء فانه يمكن استخدام الرسائل الإخبارية أو الرسائل التي تستخدم 
الدوافع والدعاوى السيكولوجية: حتى يتقبل المستهلك المرتقب السلعة 
بطريقة غير مباشرة» ويقتتع بها. 

- أهمية السلعة بالنسية للمستهلك: ويقصد بذلك» ما إذا كانت السلمة 
ضرورية أو كمالية» وما توع المنفعة. 

- درجة قبول المنتج # السوق: حيث كلما كان المنتوج جديداً: كلما اختاج 
إلى المزيد من العلومات عنه؛ وكاما مر المنتج بمراحل مختلفة ' دورة حياته 
فإن الأفراد يصبحون أقل اهتماماً بائعلومات: وهبذا يمكن الشركة من 


(1) إسماعيل السيد: نفس المرجع السابق: صن1]41 


لفو 


استخدام أسلوب التكرار والتأكيد # إعداد الرسالة الإعلانية» هذا الثال 


يدفع بالمعلن لاستخدام الرسائل التي تعتمد على التكرار. 

سعر السلعة: إذا كانت السلعة مثلاً من النوع المرتفع السعرء فانه لابد من 
تقديم معلومات تلمستهلك عن أسباب ارتفاع هذا السعر» فقي هذه الحالة 
تصبح الرسالة الإخبارية: أو الجدلية؛ أو القائمة على الدوافع؛ من أنواع 
الرسكل الباعة؛ التسدير من النمسن: 

درجة تكرار شراء السلعة: عندما يكون المنتوج من النوع الذي يتكرر 
شراؤه بصورة مستمرةء مثل المواد الغذائية الضرورية ومواد التنظيف: فانه 
من الممكن استخدام الرسائل الإعلائية التي تعتمد على الأمر؛ أو أسلوب 
التكرار والتأكيد... أما انسع التي تكون دورتها الشرائية طويلة مثل: 
الأدوات الكهرومنزئية والأثاث؛ فإنها تعتمد على الرسائل الإخبارية 
والجدلية, 

حصة العلامة ب السوق: إذا كانت العلامة تتمتع بمركز قوي 4 السوق 
فإنها تستطيع أن تكتسب امتداداً للأسواق من خلال استخدام الرسائل 
الإخبارية؛ والمعتمدة على الدوافع. 


إعداد الرسالة الإعلانية: 


إن تأثير الإعلان على زيادة المبيعات: ليس مرتبطاً بحجم المبالغ المنفقة 
0 بيجم البالخ 


فقطء ولحكن أيضاً بالطريقة أو الكيفية التي تم بها استعمال هذه امبالغ؛ 
وبالخصوص يمضمون وشكل الرسائة الإعلانية التي ثم اختيارها. 


ومن أجل إعداد الرسالة الإعلائية» يتم إتباع أريع مراحل أساسية هي: 


)١‏ تصميم الرسالة الإعلائية: 


تعد هذه المرحلة؛ با مرحلة الأدق بي إعداد الرسائة الإعلانية: وتقوم على 


تحديد المحور الرئيسي الذي ستدور حوله الرسائة؛ ويقوم اختيار هذا المحور بذ 


فك 


الاتصال والاعلام 


كثير من الأحيان؛ على مدى قدرة صانع الرسالة على حسن الإبداع والتصورء 
ويتحقق ذلك من خلال توجيه العديد من الأسئلة إلى كل من الزبائن والموزعين 
والخبراء؛ وحتى المنافسين ع بعض الأحيان قصد اكتشاف أفكار جديدة ؛ إن 
الفرض من القيام بالدراسات السابقة من قبل معدي الرسالة الإعلانية؛ هو تحديد 
أسباب ودوافع عدم شراء المستهلكين للعلامات المعروضة 2غ السوق: وعادة ما 
تكون هذه الدوافع نفسية» ولذلك يسمي الياباتيون هذه المرحلة بمرحلة "اختيار 
المحور النقسي". 
؟) انتقاء الرسالة الإعلائية: 
من أجل اختيار الرسالة الإعلانية» يجب القيام بتقسيم الإستراتيجية 
الإبداعية الموافقة للمحور الذي تم اختياره: ويستند هذا التقييم على ثلاثة اعتبارات 
أساسية هي: 
- مدى جاذبية الرسالة واستقطابها لجمهور كبير. 
- مدىاصلية الرسالة الإعلانية, أي عدم تكرار نفس شكل الرسالة 
الاعتيادية. 
- مدى مصداقية الرسالة الإعلانية؛ ‏ نظر المستقبلين لما وثقتهم فيضمنونها. 
إن فاعلية الرسالة الإعلانية: مرتبط بتحقق الاعتبارات الثلائة السابقة 
مجتمعة؛ والقصور ب عدم تحقق أحدها قد يؤدي إلى فشل الرسالة الإعلائية 
ككل 
'1) تنقيذ الرسالة الإعلائية: 
لا يتوقف تأثير الرسالة الإعلاتية على مضمونها فقطء وإنما كذتك على 
الشكل الذي ستعرض فيه؛ ويمثل هذا الشكل عاملاً أساسياً بالنسبة للمنتجات 
المتماظة؛ والشديدة التنافس فيما يينها. 
إن تنفيذ الرسالة الإعلاتية» يفترض القيام باتخاذ العديد من القرارات 
متعلقة بنمط الرسالة وشكل وطبيعة العبارات المختارة.. الخ. 


5ح يد د ف كد عد حر 
+) التأكد من حسن التنفيذ: 

يجب على المعلنين والوكالات الإعلانية أن تراقب رسائلها الإعلائية؛ بخرض 
عدم مخالفتها للقوانين المنظمة للإعلان» ذفي كثير من الدول هناك قوانين صارمة 
الغرض منها حماية المستهلك من الإعلانات الكاذبة؛ واحترام نزاهة المنافسة والدفاع 
عن حقوق اللكية الفكرية والفنية نامبدعين. 

وأهم ما يمكن أن نشيرله # هذا المقام؛ إلى أن هذه المراحل لا تراعى 
دائماً؛ خاصة ما يتعلق بالتأكد من حسن التنفيذء وحماية المستهلك من الإعلانات 
الكاذبة. 
الشروط العامة للرسالة الإعلانية الفعالة : 

لتكون الرسالة الإعلانية التي ينشرها المعلنء أو يذيعها» فعالة تحقق 
هدفها ‏ الوقت الملائم وبأقل تكلفة نسبية» فانه ينبغي أن يقوم المعلن بتصميمها 

بناء على أسس علمية وقنية سليمة. 

ومهما كان نوع الوسيلة التي يستخدمها المعلن ‏ ذقل الرسالة الإعلائية إلى 
جمهورها؛ من المستهلكين الفدليين أو المرتقيين؛ طانه من الضروري أن يعمل على 
تصميمهاء بحيث تجذب الانتباء نحوهاء وتثير اهتمام المتعرضين لها وصياغتها 
بطريقة مقنعة؛ لكي تجد طريقها إلى عقل المستمع أو القارئ أو المشاهد الذي يهتم 
بها... ويهذا تكون الرسالة قد أدت دورها كاملاًء من الناحيتين النفسية والفعلية. 

وبذلك نوضح الشروط الرئيسية التي يجب 
الجيدة؛ وهي جذب الانتياه وإثارة الاهتمام؛ والقدرة على الإقناع والحفز على 
الحركة: 
أولاً: جذب الانتياه: 


ن تتوضر يذ الرسالة الإعلانية 


يقصد بالانتباه: تركيز الشعور على شيء معين: أو فكرة معينة؛ ويتميز 


بخاصيتين هامتين هما: 
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-١‏ أنه محدود: بمعنى أن الأشياء التي يمكن للفرد أن ينتبه إليها ب لحظة 
معينة محدودة؛ ومنطقة الشعور لا يمكن نبأ أن تحتمل وجود أكثر من 
موضوع # نفس اللحظة. 
7- أنه دائم الحركة والتذبذب: فالانتباه غير ثايت» بل ينتقل داتماً من شيم 
لآخر. 
ويستفيد ال معلنون من هاتين الخاصيتين ذا تحديد عدد الكلمات التي 
يتكون منها عنوان الرسالة الإعلانية: وي اختيار الجمل القصيرة ‏ صلبها؛ 
وترتيب الوحدات التي يتكون منها المضمونء بطريقة منطقية يسهل معها على العين 
أو الأذن الانتفال من نقطة لأخرى واستيعابها حتى يتمكن الإعلان من القيام 
بوظيفته وتحقيق غرضه. 
فعندما يدكون عنوان الإعلان “هل أنت قلق على سيارتك؟" فانه قد يجذب 
الانتباه؛ لمكن بشكل سلبي: وعلى العكس من ذلك: لو كان عنوان الإعلان 
"سيارات ): هي سيارات الأمان"؛ فانه قد يجذب انتباهاً أيجابياً؛ وأن مجرد إحداث 
صوت قوي قد يجذب انتباهاً سلبياًء بالمقابل يحدث الصوت الصادر عن المرأة انتباهاً 


؛ إثارة الاهتمام: 

هناك فرق كبير بين رؤية الإعلان أو سماعه؛ ويبين الشعور به والإحساس 
بوجودهء فقد يمر القارئ بالإعلان فيقع عليه بصره لكن لا يراه؛ وقد يصل الصوت 
إلى أذن المستمع فلا يعيره اهتماماًء وذلك لانشفاله بموض وعات أخرى تستحوذ على 
اهتمامه وتشغل الحيز الأكبر من فكره. 

ولبذاء يجب أن يتوفر الإعلان- 2 تصميمه- على بعض العوامل التي تثير 

الاهتمام: قضلاً عن جذب الانتباه: منها: البروز: القدرة على التأثير, الخروج عن 
المألوف» وسهولة ألفهم. 
-١‏ البروز: اللقصود بالبروز» ظهور الإعلان بشكل يارزء ملقت للنظرء أو منبه 


ع ع ع د ع رست 
للسمع؛ بحيث يقال شأن العوامل الأخرى التي تصرف الانتباه عنه إلى غيره من 
اموضوعات الأخرى؛ التي تحملها وسائل نشر الإعلانات: فإذا وقع سمع 
الشخص مثلاً على إعلانات متشابهة من حيث التصميم؛ مكان من العسير على 
ذاكرته أن تعي كل ما وقع عليه سمعه: أما إذا برز الإعلان عن غيره سواء من 

يث وضعه ب وسيلة النشر؛ أو من حيث ما يحتوي عليه من عناصر أخرى 
ملفتة للنظرء أو منبه للسمع» فانه يعلق بالذاكرة أو يكون قريباً منها. 

"- القدرة على التأثير: أنه لكي يكرن الإعلان مثيراً للاهتمام؛ يجدر به أن يعمل 
على إثارة سنسلة من الأقكار 2# ذهن انقارئ أو السامع» بحيث ترتبط بصلة 
مباشرة أو غير مباشرة بالسلعة المعلن عنهاء وتلعب الافتتاحية دوراً كبيراً ب 
الاين 

> الخروج عن المألوف: أو انخروج عن ما اعتاد عنه الناس؛ كإدماج قيمة ب 
الرسالة الإعلانية غير متعود عليها ‏ تلك البيئة أو عند ذلك الجمهور؛ غيزانه 
ينبغي الا يغالي المصمم # الخروج عن المألوف؛ فقد تحكون نتيجة ذلك على غير 
ما يأمله؛ فيؤتي الإعلان أثراً مكسياً. كاستخدام الفرائز الجنسية مثلاً: بخ 
رسائل إعلانية موجهة لمجتمع مسلم. 

غ- سهولة الفهم: يجب ألا يغيب على مصمم الإعلان؛ أن القارئ أو المستمع» أو 
المشاهد قد يمر به مروراً سريعاً» فيلمحه إذا ‏ كان قوياً بي تصميمه؛ ذيثير 
اهتمامه؛ ولكي يسهل عليه الفهم» ينبفي أن تتوفر بذ الرسائة الإعلائية شروط 
أهمها: 

أ- أن يكون بسيط الألفاظ والعبارات» فلا يكون معقداً أو بصيغة فنية أو 
اصطلاح علميء ويخاصة إذا كان موجهاً إلى عامة الناس ممن لا يستطيمون 
قهم الكلام إلاما ان بسيطأ ب تكوينه وتركيبه: وينبغي على م عم 
الرسالة الإعلانية أن يضبع يا اعتباره أن يكون مفهوماً بذ وقت قصير لأقل 


اثقراء أو السامعين ذكاء. 


ب- أن تكون أجزاء الإعلان مرتبة ترتيباً منطقياً لا تعقيد فيه. 

ج- أن تكون مادة الإعلان متصلة بالساعة أو الخدمة المعلن عنهاء بسبب مياشر 
يفهم بسهولة. 

ثالثاً- القدرة على الإقناع: 

فالإعلان المقنع هو الذي يطمئن إليه القارئ أو السامع أو المشاهد ويصدق ما 
يرد فيه؛ فإذا ما أقتنع تماماً بالرسالة الإعلانية كان من المحتمل أن يتجه نحو 
السلعة فيشتريها أو يجريها أو- على الأقل- يفكر ةذ شراءها مستقبلاً متى 
أتيحت له الظروف الملائمة» وللإعلان المقنع صفتان جوهريتان هما: 

أ- التغلب على الحرص الغريزي لدى المستهلك: وهي قدرته على الحرص 
المتأصل يذ النفس البشرية: تحو ما يملكه الفرد من أموال» حيث لا ينفق المستهلك 
السوي أمواله ألا إذا وجد أن المتفعة التي سوف تعود عليه من السلعة أو الخدمة 
المشتراة تفوق قيمة النقود التي تحت يدهء ووظيقة التصدميم الجيد للإعلان أن يقود 
القارئ أو السامعء إلى تقرير الشراء بعد أن يتغلب على حرصه على النقود ؛ وكذلك 
ينبي أن يكون الرسالة الإعلانية صادقة وصريحة ومخلصة # لبجتها؛ باعثة على 
الاطمئنان» متجنبة المبالغة أو كل ما يبعث على الشك يذ سلامة العرض الذي 
يقدمه المعلن. 

ب- قدرة الإعلان على تكوين أو تغيير عادات الشراء: وذلك تكوين عادة 
شراء تلسلعة المعلن عنها؛ أو تفيير عادة شرائهاء أو عادة شراء سلعة قديمة لتحل 
السلعة الجديدة محلهاء ويخ كلتا الحائتين تتكون العادة وتقوى وتتركز وتزداد 
ثباتاً بفضل التكرار: والحجة والمنطق يذ محتوى الرسالة؛ الذي يدفع المستهلك 
المرتقب لأن يزن تلك السئعة أو يقيمها بفكرة؛ ويقيس قائدتها فتتكون عنده عادة 
شرائهاء بل لمجرد كثرة ورود اسمها أمام تظره أو مسمعه يجعل الاسم مختزتاً بوط 
العقل الباطن الشخص. فيبرز هذا الاسم إلى العقل الواعي متى أحس يحاجة إلى نوع 
تلك الساعة؛ وقد يلجأ مصمم الإعلان إلى تكرار اسم المنتج ب عدد من الإعلانات 


جحي عه حي حي د مده حرا 
المتلاحقة؛ أو قد يلجا إلى تكراره ب الإعلان نفسه ليختصر بذك جزءاً من الوقت 
اللازم لتفاعل التكرار مع ذهن المستهلك. 
رابعاً- الحفز على الحرجكة (الاستجابة): 

ينبغي آن يحتوي الإعلان على معنى يحفز قارئه أو سامعه أو مشاهده: إلى 
الاستجابة لما قدمه المدلن من اقتراحات» ومن أجل أن يكون الإعلان حافزاً على 
الحركة: ينبفي أن ينشر او يذاع ‏ الوقت الملائم الذي تتوفر فيه استعدادات 
الجمهور للاستجابة إليه؛ سواء من حيث شعوره بحاجته إلى السلعة المعلن عنها؛ أو 
من حيث قدرته المالية على شرائها © ذلك الوقت. 

ويمكن لمصمم الإعلان أن يلجأ إلى استخدام أحد الأساليب الثلاثة التالية: 

أ- الإيحاء الضمني: وفيه لا يطلب من المستهلك شراء السلعة بصراحة بل يشار 
إلى ذلك ضمناً بي مياق الرسالة الإعلانية؛ ومثال الإيحاء الضمني استخدام 
عبارة: "إذا اشتريت هذه السلعة... فسوف.." فهذ! يخلق اتطباعاً معيناً أو 
فكرة محددة تتصل بالسلعة. 

ب- الإيحاء الرقيق: وفيه يدعو القارئ أو المستمع أو المشاهدء بطريقة مهذبة 
الكي يتخذ موقفاً معيناً من الفكرة التي يقدمها الإعلان؛ ومثال ذلك: "إثنا 
نسعد بتشريفكم أحلاتنا؛: لكي تطلعوا بأتفسكم على جودة السلع 
المعروضة". 

ج- الأمر المباشر: من المعلوم أن الإنسان سريع النسيان بطبعه: ولذلك فمن 
الأفضل أن يدعوه الإعلان إلى التصرف الفوري أو السريع؛ ويحول بينه وبين 
تأجيل الحركة: فليس من المستحسن أن تتضمن الرسالة الإعلانية عبارات 
تدفع المستهلك أو تشجع ميله الفطري إلى التأجيل مثل "غدا" أو 'فيما بعد"... 
فان هذه العبارات تنري بالتأجيل ‏ اتحاذ القرار ثم نسيانه. 

ومن أمظة الحفز على الحركة: أن يتضمن الإعلان إحدى العبارات التاليية: 'لا 
تضيع وفتك لي التفكير؛ 'لا تتردد فالكمية محدودة': “سارعوا... فالعرض محدود". 
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العوامل المؤثرة على فاعلية الإعلان: 

تسعى المؤسسة لتحقيق أهداف بواسطة الإعلان؛ ونكي تنجح ‏ ذلك فلا 
ماص من تصميم الرسالة الإعلاتية؛ وفق معايير الفاعلية: وعلى العموم فهناك 
مجموعتين من العوامل هما: البيئة المحيطة والسلعة أو الخدمة؛ وسوف نعرضها 
كالتالي: 
1- البيئة المحيطة (التسويقية): 


أن للبيئة التسويقية علاقة بالمؤوسسة؛ حيث أن المؤسسة تنشط ف محيط 
معين؛ وبيئة معينة؛ وتتفاعل معها من خلال العلاقات المتبادلة بينهماء فتؤثر فيها 
وتتأثر بهاء ويمكن تعريف البيئة التسويقية على أنها: 'إجمالي القوى والشخصيات 
المعنوية التي تحيط؛ ومن المحتمل أن تؤثر ِك تسويق منتوج معين”", 
لا يمكن تجاهل البيئة المحيطة» ‏ ممارسة تأثيرها على الإعلان؛ فالبيئة 
هي التي تحدد الفرص التسويقية؛ ومنها تتبلور الأهداف التسويقية للمنظمة؛ والتي 
يسعى الإعلان إلى تحقيقها؛: كذلك فان البيئة توفر أنواع المستلزمات البشرية 
والمادية لممارسة النشاط الإعلاني؛ دكما أنها تحدد نجاح أو فشل الحملة الإعلائية 
من خلال قبولبا أو رفضهاء لما تحققه البيئة من تأثيرات على السلوك الاستهلاكي؛ 
ولعل أهم متغيرات البيثة المحيطة بالإعلان هي: 
- العوامل الديموغرافية: وتشمل العوامل السكانية: كتلك التي تتعلق بحجم 
السكان وتركيبهم: من حيث النوع وفئات السن ومستوى التعلم والمهنة 
والتوزيع الجفرايخ. 
- العوامل الاجتماعية: وهي العلاقات الاجتماعية والإنسانية» فللمجتمع أثره 
على تكوين أنماط محددة لسئوك الأفراد» الذين هم مستهلكو المستقبل 
بعد ما يدرس المعلن الطبقات الاجتماعية؛ ويكون إعلاتاً فمالاً. 


(1) احمد عادل رأشد: مرجع سابق؛ ص158 
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العوامل الثقافية: أكدت الاتجاهات السلوكية الحديثة» أن السلوك يرتبط 
تماماً بثقافة الإفراد؛ مما يجعل دور الثقافة مهما # فاعلية الإعلان. 
- العوامل الاقتصادية: وتشتمل هذه العوامل على عدة قوى تؤثر على الاستهلاك 
والإنتاج ثم التوزيع؛ وهي البيكل الاقتصادي العام السائد ف المجتمع ممثلاً 
ب القطاعات الاقتصادية المختلفة: وكذلك الدخل القومي وحجم الاستهئلاك 
والميل للاستهلاك أو الادخار وكيفية عرض السلع + السوق؛ ونشاط الجهاز 
التجاري والقوة الشرائية للمستهلكين... 
- العوامل القانونية أو التشريعية: وهي القوانين والتشريعات المحيطة بالإعلان 
والتي تصدر من البيئات الحكومية المختلفة .ي المجتمع؛ والتي لبا تأثير على 
قوى السوق والتداول السلعي والمنافسة والتسعير وأيضاً مستوى الجودة 
والعلامات التجارية. 
ب- السلعة أو الخدمة: 
يقصد بهذا العامل؛ السلعة أو الخدمة أو الفكرة؛ التي سيتم الإعلان عنها 
فهي تشكل عنصراً آخراً من عناصر نجاح الإعلان؛ بمعنى أن تتوضر_ السلعة أو 
الخدمة المعلن عنها مواصفات كالجودة؛ التغليف الجيد والجذابء وأئها تشيع 
حاجات حقيقية للمستهلكين وكذلك سهولة الاستعمال؛ كما توجد عوامل أخرى 
متعلقة بالإعلان» والتي تتمثل ل الجوانب القيمة للإعلان ‏ حد ذاتهء كالتكوين 
الفني الخاص بالتصميم والتحرير والإخراج؛ والصفة الإجمالية للإعلان وكذلك 
الوسائل التي يبث فيها الإعلان'". 
وظالف الإعلان في المجتمع : 
الإعلان وثيق انصلة بالمجتمع» إذ يمثل علاقة ما بين بعض أفراده- هم 
المعانون- وعدد آخر من أفراد المجتمع؛ هم المستهلكون الحاليون والمرتقبون» 


(1) احمد عادل راشد؛ مرجع سايق ص 111 
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كما يتأثر الإعلان بالمجتمع الذي ينشآ فيه: فإنه يؤثر كذلك ب هذا المجتمع بقدر 
ما نشط بأسلوب سليم. قالإعلان السيئ يضر بالمجتمع أكبر الضرر: أما الجيد فإن 
آثاره حسنة على المجتمع» ويمكن أن نجمل هذه الآثار فيما يلي: 
1- الإعلان قوة تعليمية: 

فهو يؤثر على أفكار الناس؛ ويزيد من ثقافتهم» ذهو يعمل على إقناع الناس 
باستخدام الحجة والمنطق؛ على تعلم أشياء لم يكونوا يعلمونها من قبل؛ فالإعلان 
أداة من أدوات الثقافة» والإع لان وسيلة من وسائل نقل الأفكار من المعلنين إلى 
الجمهور بوجه عام والمستهلكين بوجه خاصء ينقل إليهم من المعلومات ما يزيد من 
ثقائتهم الاقتصادية والاجتماعية؛ ويعلم الإعلان الناس كيف يحافظون على صحتهم 
ويستثمرون مدخراتهم. 
ب- الإعلان يساعد على إتاحة الفرص: 

يساعد الإعلان على إتاحة الفرص المتكافئة لمختلف أفراد الشعب وفتئاته؛ 
كل منهم للحصول على نصيب عادل من السلع والاستفادة من الخدمات العامة. 
ج- الإعلان بيسر على الناس الحياة: 

يهيئ الإعلان للأفراد وييسر نهم الحصول على السلع والخدمات» بأيسر 
الطرق وارخص الأثمان؛ موفراً عليهم الجهد المكرس 2 البحث عنها. 
د- الإعلان ينرس عند الناس عادات جديدة: 

فمن نتيجة استعمالبم المتكرر تلسلع المعلن عنهاء تنشأ عندهم عادات جديدة» 
تزداد رسوخاً كلما زاد تكرار الاستعمال» ومن أمثلة ذلك تعويد الكبار .يآ الممن على 
استعمال الأجهزة الرياضية المنزلية 4 حالة عجزهم على أداء تلك الرياضة. 
ه- الإعلان يساهم زيادة الدخل القومي: 

من خلال مساهمة الإعلان ‏ زيادة الدخل القومي» يزيد متوسط الدخل 
الفرديء حيث أنه كلما زاد الإنفاق على الإعلان بطريقة اقتصادية رشيدة؛ عمل 
هذا الإنفاق على زيادة الاستهلاك والخدمات المعلن عنها؛ ومنه زيادة إنتاجهاء ومن 


لفق 


د د د د ع حر 21 
جهة آخرى يسماهم # رقع خزيتة الدولة من الضرائب وإيرادات مؤسسات الإعلام, 

و- الإعلان يقرب بين الأمع وبين طبقات الأمة الواحدة: 

عادات بعض الأمم؛ إلى البعض الآخر من جراء الاستثمار وغزو 
الأسواق؛ وينقل أساليب التفكير ونشر العلوم والآداب والفنون بين مختلف الدول» 
فبإيجاد مفهوم العولمة نجد أن الفوارق ب العادات الاجتماعية بين الأمم: وخاصة 
الاستهلاكية منها؛ والتي تسير ب طريق الذوبان ب عصرنا الحالي كلما مر بنا 
الزمن. 

* ومهما يكن فان الإعلان ما هو إلا ظاهرة حتمية؛ وجدت من وجود المجتمع؛ 
الإنساني؛ وان أفضل وجوده هو الاقتصاد الحرء فهو مرتبط بالنشاطات 
التنافسية؛ ولا يستخدم لتوجيه الحاجات وخدمة المستهلك؛ وان كانت 
الفنون المطبعية أهم ما ساهم ‏ تطور الإعلان على أشكاله الحديثة» فان 
للإذاعة مكانها ب السوق أيضاً كوسيلة اتصال وترفيه وتثقيف وإعلان. 


الفصل الثامن 


الإعلاق المسموع 


2 حيت تيد انيد ني ند توت 


مفهوم الإعلان المسموع: 

إن قلة الدراسات ‏ هذا المجال- الإعلان ‏ الإذاعة- وتركيز البحوث 
بخاصة على الوسائل الإعلاتية الأخرى: عسر من وجود تعريف يضيط هذا المصطلح 
كظاهرة تحتاج للدراسة والبحث والتحليل» إذ أن الإذاعة تتمتع بجملة من 
الخصائص (الصوتء التحكم # التفطية: التأثين..)؛ مما يؤهلها لأن تحتل مكائة 
وسط الوسائل الإعلائية الأخرى. 

فيعرف الإعلان 2 الإذاعة (المسموع) على أنه: "استخدام الكلمة المسموعة 
من خلال استخدام بعض الإذاعات التي تيث إعلانات بين الفقرات والبرامج 
يلعب الصوت والموسيقى واللحن دوراً كبيراً بذ حسن التأثير”". 

ويعرف أيضماً على اعتبار أن "الإذاعة وسيلة إعلانية جذابة وشاعلة للمحلن 
تساعده على الوصول إلى تحقيق أهدافه يسرعة وعلى نطاق جماهيري واسع'”". 

ويعرفه آخرون على أنه: "مجموعة من الأصوات المصممة لتحفيز الأشخاص 
لاتخاذ إجراء ما... وهو طريقة مثيرة ومؤثرة نشر المعلومات» وموضوع مختصر يوضع 
بين البرامج أو يتخلل إذاعتها”*. 

من التعاريف السابقة؛ يلاحظ غياب الإإمام بكل عناصر الإعلان المسموع» 
كرسالة وعملية اتصالء وبالتالي يمكن تعريفه على انه: 

“عملية اتصال غير شخصية تصائح المعلن؛ الذي يستخدم الإذاعة بأحد 


الإذاعية 


أشكالبا مقابل قيمة معينة» ‏ يث رسالة صوتية تعرف جهور الإذاعة بالمنتوج أو 
الخدمة المعروضة". 


(1) هالة منصور: مرجع صابقء ص 16 
(2) منى الحديدي: مرجع سابق؛ من هلا 
(3) حسن عماد مكاوي: إنتاج اليرامج للراديو النظرية والتطبيق» دار النشر والتوؤيع القاهرة: 15817؛ ص 


1 


| عدم سي جج ج2 هج 3 3ت 
خصائص الرسالة الإعلانية المسموعة: 

الإذاعة عموما وسيلة سهلة الالتقاط أو الاستخدام: والتعامل معها من قبل 
المستمع لا يحتاج إلى جهد أو خبرات ومهارات خاصة: كما هو الحال بالنسبة 
للوسائل الأخرىء بالإضافة إلى تطور أساليب الإقناع واستخدام المؤثرات. جعل 
الرسالة الإعلانية السموعة تتميز بمجموعة من الخصائص تذكر منها: 
- الخاصية الاجتماعية أو الجماهيرية: 

وصول الرسالة الإعلائية عبر الإذاعة إلى كل فثات المجتمع دون مراعأة 
شروط المستوى التعليمي أو الثقاي؛ ولا الفروق العمرية» يعطي للرسالة الإعلانية 
المسموعة الخاصية الاجتماعية أو الشمولية أو الجماهيرية. 
- إمكانية وصولبا إلى قطاع محدود من المستهلكين: 

نظراً لوجود عدد من المحطات الإذاعية المحليةء وهذا ما يسهل للمعلنين 
إمكانية استخدام الإعلانات المحلية خخ الترويج للمنتجات (المحلية بوجه خاص)» 
بالإضافة إلى إمكانية التعامل مع قطاعات أو ذفئات معينة من المواطنين: وهذا ما 
يظهر #2 الإذاعات المتخصصة:؛ مما يسهل على المعلن تحديد الفثة المرجو: من بث 
الرسالة الإعلانية. 
- السرعة والمروثة: 

وذلك نسبة لسرعة ومروئة الإذاعة» فإرسال ووصول الرسالة الإعلانية 

المسموعة يتطلب أقل فترة لإذاعتها مباشرة؛ ويؤدي ذلك إلى المروثة العالية بخ 
إعداد الرسالة وزيادة درجة ملاءمتها مع الأحداث الجارية. 
- انخفاض التكاليف: 

إن تكلفة الإعلان ‏ الإذاعة تعد أقل تكلفة إذا ما قورنت بتكلفة الوسائل 


الإعلائية الأخرى. 


2-2 ع د صدستم 
- إمكانية البث المباشر والآني 20 حالة الإعلان المباشر): 

هو الإعلان الذي يعتمد على قراءة المذيع الجموعة من المعطيات حول موضوع 
الرسالة مباشرة على البواء: بحيث يصبح ا معلن غير مسؤول تماماً عن شروط 
ومضمون اليث"". 
- التأثير النفسي الجيد: 

تدل نتائج البحوث على أن درجة اقتناع المستهلك بالرسالة الإعلانية التي تبث 

برالإذاعة عالية جداً: وان درجة مقاومته لبذه الرسالة أقل إذا ما قورنت- 

بالتلفزيون» كذلك على أن الرسالة اللبسطة يكون للفرد القدرة العالية على 
الاحتفاظ بها" 

+ ولكن إلى جانب المزايا السسابقة مجموعة من العيوب أهمها ما يلي: 
- طبيعة الرسالة الإعلائية: 

إن اعتماد الإذاعة على عنصر الصوت فقط؛ مما لا يجعله يناسب الإعلانات 
التي تحتاج إلى إيضاح وإقناع بصري: كما لا يتناسب مع تقديم البيانات والمعلومات 
الرقمية بوضوح”". 


- تمرض الإذاعة لمناطسة كبيرة: 
خاصة من التلفزيون» والوسائل الأكثر حداثة كالكمبيوتر: مما جعلها 

تفتقد جزءاً من مستمميها بي أوقات الفراغ؛ وهذا ما يؤثر على إعلانات وقت الذروة. 
- الحالة ألتي يكون عليها كثير من المستمعين: من عدم الإنصات وعدم 
التركيز وعدم التفرغ كما هو الحال بالنسبة لسائقي السيارات والمهنيين بذ 
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(2) إسماعيل السيد: مرجع سايق» ص 144 


(3) منى الحديدي: مرجع سابق» ص 78 


مسترت جتبتودع< جدج< جد 


آثناء عملهمء مما يجعل التعرض للإعلان المسموع وإدراك مضمونه ضعيفة". 

من الخصائص السابقة (المزايا والعيوب) تلحظ أن الإعلان المسموع يستمد 
كل هذه الخصائص من الوسيلة التي يمر من خلانها (الإذاعة». 
أشكال الإعلانات المسموعة: 

إن تطور أساليب التأآثير والإقناع ي الإذاعة؛ جعلت من الإعلانات المسموعة 
تتخذ أشكالاً عدة؛ وتقدم ‏ أكثر من صورة إعلانية كل حسب موضوعها 
وأهميتها وغرضها. 

وتتمثل أهم الإعلانات المسموعة # الصور الإعلانية التالية": 
-١‏ الإعلان الخاطف: 

وهو عبارة عن إعلان سريع؛ يقدم عادة ‏ شكل شعار أو نداء مع استخدام 
الموسيقى: كما يمكن تقديمه من خلال أغنية قصيرة تحمل كلمات الإعلان. 
؟- الإعلان المباشر: 

ويقرأه مذيع واحد أو مذيعين؛ أو احد أعلام الفن؛ ويقدم بين برنامجين أو 

عند نقطة معينة ‏ برنامج محدد ؛ ويسمى بالإعلان المباشر لان الحديث عن 
موضوعه يأتي بصورة مباشرة. 
؟- الإعلان الحواري: 

ويقدم ب شكل حوار بين شخصين: ومن خلال الحوار يتم الحديث عن 
السلعة المراد الإعلان عنها أو عن الخدمة» وتقديم نداء أو عبارات تتعلق بالبيع. 
غ- الإعلان الدرامي: 

ويآتي هذا النوع من الإعلانات ب شكل تمثيلية قصيرة أو حوار تمثيلي. 


(1) منى الحديدي: مرجع سابق: ص هلا 
(2) عبد المجيد شكري: الإذاعات اللحلية نخة العصرء 1541 ص 117 


0- الإعلان للبرامج المذاعة: 
وهو الإعلان الذي يآتي ي برنامج يقوم المعلن بإنتاجه لحسابه الخاص أو عن 
طريق شراء جزء من وقت البرنامج» فيعلن عن السلعة ب اول وآخر البرنامج أو بذ 
ثنايام 
1- الإعلان التعليمي: 
وهذا التوع من الإعلانات يعد من أفضل الأنواع بالنسبة للإذاعات» فهو يقدم 
من خلال البرامج التعليمية؛ ولا يقصد بالبرامج التعثيمية برامج المناهج الدراسية, 
نكن المقصود هي برامج الإرشادات انخاصة بأسائيب جديدة 4 الزراعة أو الصناغة 
أو الصيد.. 
بالإضافة إلى: 
7- الإعلان النكاهي: 
يعتمد على هذا الشكل على خلق موقف فكاهي مرح أو سخيف”"؛ وهذا 
النوع من الإعلان المسموع ينطبق من حيث الشكل العام على خصائص الإعلان 
الخفيف (الرسالة الإعلانية الخفيفة)» ويتوقف استخدام عنصر المررح والفكافة على 
السياسة المتبعة ب محطة الراديو؛ وعلى طبيعة الجمهور ايضاً. 
+ كما يمكن تقسيم الإعلان الإذاعي وفقاً لأهميته إلى ثلاثة أصناف؛ 
-١‏ إعلان الفترات الممتازة (الصنف أ): وهي الإعلانات التي تكون قبل أو بعد 
إذاعة البرامج البامة مباشرة. 
- إعلانات الفترات من (الصنف ب): ويقع هذا النوع من الإعلان بين الساعة 
التاسعة مساءاً ومنتصف الليل. 
1- إعلانات الفترات من (الصنف ج): ويكون بين الساعة الرابعة والثامنة 
مساءا. 


(1) حسن عماد مكاوي: مرجع سابق» ص 724 


2ت 2ت سه يد دنه عدت 


4- إعلانات وقت الذروة: وهي الإعلانات التي تذاع ي قلب برنامج مفضل 
وهام» كمياراة رياضية حاسمة أو مسابقة ثقافية ناجحة... ويرتبط هذا النوع 

عادة بالرعاية الإعلانية 0050508م5. 
الدعائم الصوثية للإعلانات المسموعة: 

يقوم الفن الإذاعي أساساً على تشكيل خامة الصوت:؛ تماماً كما يقوم 
التصوير على تشكيل الخطوط والمساحات والأنوان» وكما يقوم فن السينما على 
تشكين اللقطات المصورة؛ والصوت هو المادة الخام التي يقوم الفن الإذاعي 
بتشكيلها إعلاماً وتفسيراً؛ ترفيهاً وتثقيقا... وإعلاناً. 

ويقوم الإعلان الإذاعي على ثلاث دعائم صوتية رئيسية'": 

أولاً: الكلمات أو الحوار أو النصوص: التي يكتبها المؤلف تلأذن؛ حتى 
يقال أحياناً أن مؤلف الإعلان الإذاعي؛ مؤلف يكتب باذته. 

ثانياً: المؤثرات الصوتية: وهي إما طبيعية أو مصطنعة. 

ثالثاً: الموسيقى: إما تصويرية أو تعبيرية. 
أولاً: الكلمات أو الحوار أو النصوص: 

يمتاز الإعلان الإذاعي بالبساطة وسلاسة التعبير وقصر العبارات وسهولة 
التراكيب؛ واستخدام الكلمات المعروفة» والبعد كل اليعد عن الألفاظ النريبة لأن 
قاعد: المستمعين عريضة وضخمة؛ ولابد أن تكون الكلمة 2# الإعلان اللسموع غير 
مبهمة» كذلك فان المحسنات الأدبية والحيل البديعية تصبح ثقيلة ني النص الإعلاني 
عموماً؛ كما أن اللهجة الخطابية بعيدة كل البعد من الحوار الإذاعيء فإلقاء 
الإعلان عموماً جومرة إفضاء (تلقائي)؛ ويمتاز بالسهولة واليساطة واليسر تماماً 


كما يتحدث صديق إلى صديقه أو حتى إلى صديقته؛ وأن الحوار يمثل ب هن 


(1) ناجي كوزي خشبة: مرجع سابق» ص 314 


الإعلان الإذاعي صاب التعبير القني؛ فمن خلال الحوار يستطيع و الإذاعي أن 
يصور الشخصيات وأن يوحي بالزمان والمكان وأن يبين الشخصيات أو بين الأرقام 


والقيم» ويتوقف نجاح المذيع # تقديم قراءة معبرة تلإعلان الإذاعي على مدى 
سهولة؛ واستيعاب المستمع تاأفكرة لح نيلها النص المقروء من قبل المذيع: 
وللقراءة المعبرة شرطين لابد من توافرها وهما: 
- التركيز الدقيق جداً على الفكرة الرئيسية للإعلان الإذاعي. 
- لابد للمذيع من فهم كامل إكل الكلمات التي يتألف منها نص الرسالة 
الإعلانية المسموعة» لأن مكل كلمة تكمل الأخرى وكلها مجتمعة تكمل 
المعاني المطلوبة؛ والتي بؤدي فهم المستمع لبا إلى تحقيق التعبير الصادق عن 
الفكرة التي أرادها كاتب النص اللسموع ومن ثمة الحث والتحسيس 
والتأثير الذي يخدم المعلن. 
ثانياً: المؤثرات الصوتية: 
إن المؤشرات الصوتية والتعبيرية تصور ملامح الشخصية والمكان والزمان: 
والإيماءات كما تصور العلاقة الإيقاعية الموزونة بين سائر مسامع الإعلان: 
والمؤثرات الصوتية نوعان!؟: 
- المؤثرات الصوتية الحية: كخرير المياهء وزثير الأسدء وصياح الديك.. 
والأصوات الطبيعية المألوضة؛ مثل انسكاب المياه» أو اشتمال سيجارة؛ أو 
ارتطام شيء على الأرض ودقات الساعة. 
- المؤثرات الصوتية المصطنعة: وهي التي تنتج عن غير مصادرهاء فا معروف أن 
الليكروفون حساس جداً لسائر الأصوات التي يمكن تأليفها وتضخيمها من 
مصادر اصطناعية غير طبيعية؛ فمن الممكن استخدام الرمال والزجاج 
والحجارة... بك العناصر التي ينتج عن احتكاكها أو هزها أصواتاً معينة: 
ناجي فوزي خشية: مرجع سابق» ص18 


2-5 2 ند ص ند حم - 


وهذه هي الحيل الإذاعية: فتحريك بعض الأوراق الناعمة مثلاً أمام 
الميكروفون يعطي مؤشراً صوتياً يعبر عن اندلاع النيران... 
لهذا فان للمؤترات الصوتية على نوعيهاء قيمة إيحائية للتعبير عن المكان 
والزمان» ولتوفير الخلفية اللازمة للتمثيلية الإذاعية عموماً أهام الميكروفون: وخلق 
الجو النفسي: حيث يكفي الاستماع لصوت القطار ممزوجاً بأصوات الباعة للإيحاء 
بجو محطة السكة الحديدية» وصوت فتح زجاجة وخروج الغاز منهاء يوحي بجو 
الانتعاش؛ كما هو الحال # إعلان المشرويات الغازية؛ وللتعبير عن الزمان مؤثرات 
شتىء كدقات الساعة وصياح الديك عن الفجر؛ وصوت الخفير الليلي عن الليل... 
وتحقق المثيرات الصوتية: إضفاء الخلفية الاجتماعية والنفسية: فنداء الباعة المختلط 
بأصوات الناس يوضر خلفية معبرة عن السوق. 
إضافة إلى ادوار المؤثرات الصوتية التي ذكرناها آنفا يمكن إبراز ادوار 
أخرى تتمثل 04. 
- التبهت: يستخدم هذا المصطلح بدل مصطلح الانتقال البادئ: وذلك لإحداث 
انتقال مفاجئ من نغم أو فكرة إلى أخرى» © نفس الرسالة الإعلانية. 
- الدمج: وهو خلط عدة أصوات وبثها على البواء يك آن واحد. 
- القطع: وهو الإيقاف المغاجئ لصوت معين وتقديم آخر بدله. 
- ظهور الصوت وتلاشيه: ويستخدم هذا الأسلوب عندما يكون حوار بين 
شخصين (الإعلان الحواري) يعدكذ تأتي الموسيقى لتحدد الانقعال أو البدوء 
الذي يرافق ذلك الحوار. 
ثالثاً- الموسيقى: 
وتعتبر الموسيقى قطب الفن الإعلاني بوجه عام وفن الإعلان الإذاعي بوجه 


(1) رويرت هيليار: الكتابة للتلفزيون والإذاعة: ووسائل الإعلام الحديثة: دار الكتاب الجامعي, المين- 
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2ح يت حي نه جز ندا 
خاصء ويكمن دور الموسيقى ب النغاط التاليةة 
- الدخول الإعلاني أو افتتاحية الإعلان» وهي بذلك توحي بالجو العام للإعلان. 
- تهيئة نفسية المتلقي تتقبل الجو العام للإعلان (جذب الانتيام). 
- التعبيرعن المحسوسات بدلاً عن المؤثرات الصوتية. 
- التعيير عن مضمون موضوع الإعلان. 
- تعزيز الحوار بجو هادئ أو مضطرب» بحسب دورها ع الرسالة. 
- الفاصلة الموسيقية ويستخدم هذا الأسلوب للانتقال انهادئ أو خلق تركيز 
عالي للمستمع ا نحظة التشويق الإعلانية. 
وظهور الموسيقى وتلاشيها؛ ينيفي أن يحدث انسيابية مقنعة تتداخل ممع 
الحوار بأسلوب تتكامل فيه عناصر الحوار والموسيقى» للتعبير الأمثل عن فكرة 
الإعلان؛ وتتلازم كلمات الحوار وتتزامن مع المؤثرات الصوتية والموسيقى فا امتزاج 
معبر لكن ذلك يتطلب براعة ومهارة فائقتين لآن الصخب ‏ الأصوات يضايق الأذن 
ويثقل عليها ما لم تستخدم هزه الأساليب الغنية بدراية وحنكة: والقاعدة الأساسية 
أن الصوت الإنساني أو حوار الشخصية هو الأساس الذي لا ينبفي أن تطفى عليه 
المؤثرات الصوتية الأخرى يد الإعلان الإذاعي. 
إعداد الرسالة الإعلانية المسوعة؛ 
]- المبادئ العامة لكتابة الرسالة الإعلائية المسموعة: 
إن أي نص يتخذ معنى مختلف إذا لم يتم التأكيد على بعض كلماته, 
بحيث تتغير قيمتها؛ وإذا لم تتبع ي مكتاباته شروط مسيقة تلم بشكله ومضمونه» 
وثمة عدة مبادئ يجب أن تتبع عند كتابة الإعلانات التجارية # الإذاعة: وتتلخصس 
هذه المبادئ 2" 


(1) خنيل صابات: الإعلان تاريخه أساسه وقواعده: المكتية الأنجلو مصرية- القاهرة- مصرء طثء 


300 ذن 


المبدأ الأول: أن يحاول الكاتب أن يجمع انحقائق عن السلعة وعن السوق وعن 
اللستهلك. 

المبدا الثاني: أن يتيع الكاتب المعلومات انتي يقدمها المنتج عن انسلعة» واذا 
لم تتوضر فعليه أن يحاول جمعها بمعرفته. 

المبدأ الثائث: أن يحدد الكاتب عدد الأفكار بقدر المستطاع حتى لا يتشتت 


انتباه المستمع ويحار بينها؛ ويمكن أن يذكر إلى جانب الفكر: الرئيسية 
شكرة أو فكرتين أقل أهمية» وعلى أي حال فيجب على الكاتب أن يبدل 
جهده ‏ جعل المستمع لا ينسى آهم خصائص ومميزات السلعة أو الخدمة. 
المبدأ الرابع: أن يدعم الكاتب النقطة أو الفكرة الرئيسية بنقطة أو نقطتين 
تحث المستمع على الشراء: إنها الجملة التي تغري وبدونها لا يتحول إلى 
المبد] الخامس؛ أن يبادر الكاتب بوضع اسم السلعة أو علامتها التجارية ب 
البداية ما أمكن؛ فقد لوحظ أن عدداً كبيراً من المستمعين يصفون شط 
إلى الجزء الأول من الرسالة الإعلانية؛ وهذا يجمل من المستمعين أكثر 
استعداداً للاستماع إلى باقي الرسالة. 

المبدا السادس: أن ينتقي الكاتب الكلمات والجمل حسب قيمتها الصوتية» 
الأنه يكتب للأذن لا للعين. 

المبدأ السابع: أن يقرأ محرر النص بصوت مرتقع؛ واضعاً نفسه مكان المذيع 
فالقراءة العائية تساعد على اختيار انكلمات والجمل حسب قيمتها الصوتية: 
كما تساعد على معرفة الوقت الذي تستفرقه إذاعة رسالة إعلانية. 

المبدأ الثامن: أن يكتب الكاتب لمستمع واحد؛ فعلى الرغم من وجود آلاف 
المستمعين الذين يصفون للإعلان: فإن كل إعلان يجب أن يكتب ليبيع لفرد 
واحد؛ كما يجب أن يعرف ما يستطيع آن يعرقه على الأفراد الستهلكين 


2ج 51ج جا جا ان 

لاسلعة المعلن عنها 

- الميدا التاسع: أن ييحث عن الإيقاع ذ النص الإعلاني دون المنالاة فيه فالنص 
الذي يمتاز بالإيقاع يتذكره المستمع بسهولة. 

- المبدأ العاشر: أن يجعل النص أو البيان الإعلاتي واضحاً باستخدام جمل 
موضحة بدلاً من تكرار النكرة. 

- المبدأ الحادي عشر: أن لا ينبه الكاتب إلى أن هناك إعلاناً سيقدم إلى 
المستمعين. 

- المبدا الثاني عشر: أن يستخدم الكائب التكرار؛ فتكرار الجمل يستطيع 
تدريجياً أن يغرس السلعة © أذهان المستممين. 

- المبدا الثالث عشر؛ أن يستخدم الكاتب صيفة المخاطب وأن يستعمل 
الأسلوب الذي يثيراهتمام المستمع؛ بحيث يشعر بأنه هو المقصود بهذا 
الإعلان وأن المعلن لا يريد إلا مصاحته. 

- المبد! الرابع عشر: أن يستخدم الكاتب الجمل المجزأة واللقطعة إن كانت 
تؤدي إلى الفكرة الكاملة ؛ قليس من الضروري احترام قواعد البلاغة. 

- المبدأ الخامس عشر: ب الكاتب الأساليب الجامدة: ذلك أن 
استخدام الأساليب التحذيرية بطريقة جامدة يؤدي إلى نتيجة عكسية: لأنها 
تفتقر إلى التأثير البيعي المنشود. 

- المبدا السادس عشر؛ أن يكون الكاتب محدداًء ذلك أن المستمعين يزداد 
اهتمامهم بالأفكار المحدودة التي تشرح مزايا معينة للسلعة؛ يمكن أن 


تؤديها ِ وقت محدود؛ دون استخدام العموفيات 4 عرض الرسالة الإعلانية. 
- المبدأ السابع عشر: أن يكون الكاتب طبيعياً؛ فلا يفرض على الرسالة 
الإعلانية بعض العبارات أو الجمل المصطنعة» وإذا لم يحس بوقع أحد 


العبارات ذعايه أن يستيعدها. 


بجت ج 2ج 2ج 


المبدأ الثامن عشر: أن يحترم شعور المستمع؛ وأن يلجأ إلى اللباقة والذوق آذ 
عرض الأفكار الإعلانية» ميق أن لان الاي العو 

المبدا انتاسع عشر: أن يتماشى الإعلان مع البرنامج المصاحب لهء من حيث 
الطابع والطريقة والإيقاع. 

المبدأ العشرون: أن تضفي الصفة الواقعية على الإعلان: فالإعلانات الحوارية 
مثلاً يج ب كتابتها كما لو كانت مناقشة حقيقية: ذلك أن الحوار الذي 
يبدو فيه التكلف أو التصنع لا يحوز ثقة اللستمع. 

المبدا الواحد والعشرون: أن تراعي أيضياً الطريقة التي يلقي بها المذيع 
الإعلان: فلكل مذيع أو مقدم طريقة مختافة خا الإلقاء؛ ويجب أن يتم 
كتابة الإعلان بالطريقة التي تجعل المذيع يقرأه بشكل طبيمي وصادق. 
المبدأ الثاني والعشرون: أن يحاول الكاتب بقدر الإمكان أن يضمن نصه 
طرقاً وأفكاراً جديدة ميتكرة؛ وغير عادية: فهناك مداخل متعددة للحديث 
عن السلعة المراد الإعلان عنها... ولمكن يجب أن يتجنب دائماً الخروج عن 
المألوف ‏ كل هذه المحاولات. 

المبدأ الثالث والعشرون: أن يعيد الكاتب النظر فيما كتبه يك أول مرة؛ وأن 
يعيد صياغته من جديد» فانه يكتشف يذ أغاب الأحوال أن بعض ما كتبه 
المرة الأولى نيس له الوقع التاسب؛ وإن عليه أن يراجع ما كتبه حتى 
يتأكد من أنه كتب الأفكار التي يريد أن يقولها. 


- _-خطوات تطبيق تقنيات الإقناع ف الإعلان المسموع: 


إن هدف الإعلانات التجارية بالدرجة الأولى هو الإقناع؛ ولقد طور العديد 


من الخيراء ب فن البلاغة أنظمة الإقناع؛ حيث يمكن أن تستخدم الإعلانات ب 
الإذاعة خمس خطوات أساسية وعملية للإقناع"؟: 


(1) روبرت هيليار: مرجع سايق: ص ١1184‏ 115 


> حي يه حي ين عد عد دز( 
الخطوة الأولى: كسب أنتباه المتاقي: 

يمكن أن يتم ذلك بعدة وسائل مثل الضحك والتصريحات المثيرة» والأسثلة 
البلاغية التي لا تحتاج إلى أجوية» والوصف الدقيق والموقف غير المطروح سابقاًء 
والصراع المليء بالتشويق والمؤثرات الصوتية» فعلى الكاتب أن يتذكر بأن المستمع 
للإذاعة يميل إلى استغلال قترة الإعلانات من أجل الذهاب إلى الحمام أو الشرب أو 
استخدام جهاز البانف أو تناول الطعام؛ إذ إن لم يمكتسب الكاتب انتباه المستمع يخ 


الثواني القليلة الأولى؛ فانه يكون بذلك قد خسر ذلك المستمع؛ كذلك إن لم 
يكتسب البرنامج الإذاعي- المبث خلاله الإعلان- انتباه المستمعين هذ اللحظات 
الأولى؛ فإنهم قد يقومون بأنشطة أخرى مثل الحديثء وبالتالي يققدون البرنامج» 
حتى وهم أمام الراديو؛ أو قد يغيرون موجات البث. 
الخطوة الثاتية: الإقتاع: 

يمكن لعنصر الإقناع أن يأتي من تقديم تمثيلية صغيرة (0101012608) مليئة 
بالصراع الذي يدفع المتلقين إلى متابعة فمته: وبالتالي تشوقهم إلى معرفة النتيجة... 
كما أن هناك عدة وسائل يمكن بواسطتها جعل المتلقي يتمتع بما يقدم له منهاء 
كالنوادر» الشهادات, الإحصائيات.. 
الخطوة الثالثة: إعطاء الاتطباع بوجود مشكلة: 

وا مشككلة هنا متعلقة بالمنتوج أو الخدمة المعلن عنهاء حيث أن تقدم 
المشكلة على شكل مباشر أو عن طريق الإيحاء الغير مباشر. 
الخطوة الرابعة: الإيحاء: 

الإيحاء بأن هذه المشكلة لا يمكن أن تحل إلا عن طريق مأ يقدمه البرنامج 
من منتوج أو خدمة؛ يجب أن يأتي هذا الحل ‏ نهاية الإعلان. 
الخطوة الخامسة: الخطاب المياشر.غ نهاية الإعلان: 

يجب أن ينهى الإعلان بأسلوب عاطفي أو منطقي أو أخلاقي من أجل حث 


له 


7لا 0 عي يت نت حي تحت عدت 
المتلقي على المنتج أو الخدمة المعلنة» عن طريق الذهاب إلى أقرب مكان نابع من 
طبيعة الإعلان. 
ج- المذيع الإعلاني الجيد: 

فضلاً عن ضرورة وحتمية التحكم ك4 قوة الكامات والمؤثرات الصوثية 
وتوزيع وتنسيق ومزج وإدماج الموسيقى: # الرسائل الإعلائية المذاعةء يبقى المذيع أو 
المؤدي الإعلاني ف الإذاعة له مكانته ‏ نجاح الرسالة؛ إذ أن "المذيع الإعلاني 
الناجح» هو الذي يعرف أي جزء من النص الذي يجب أن يقرأه ببطم؛ وأي جزء يجب 
أن يقرآه بسرعة؛ فبعض الرسائل الإعلائية تقرأ يسرعة مائة كلمة ب الدقيقة؛ ا 
أحيان أخرى بسرعة مائة وثمانون كلمة؛ وهذا حسب الإعلان نفسه وعلى أي حال 
فصوت المذيع عامل مهم له وزنه ‏ نجاح الإعلان: ذلك أن البدف الأخير من الإعلان 
الإذاعي؛ هو أن يفهمه ا لمستمع ويقتنع به. 

وقد تبين من دراسة قامت بها بعض محطات الإذاعة يذ الولايات المتحدة 
الأمريكية أن المستمعين يفضلون صوت الرجال على صوت النساء”". 

هذا ما يميز الإذاعة عن التلفزيون؛ ‏ إمكانية قراءة الرسالة الإعلائية 
مباشرة من المذيع إلى الجمهور عبر البواء؛ وذلك ئ حالة النصوص المعدة مسبقاً إلا 
أن هذا ل يعني أن كل الرسائل الإعلانية الملسموعة تتطلب انقراد المذيع بيثها أو 
قراءتهاء حيْث يمكن الاستغناء عنه: خاصة يذ حالة النقل الكلي للرسائل 
الإعلائية المتافزة لبثها عبر الإذاعة ويبدو هذا جلياً يذ البلدان النامية؛ حيث يعجز 
بعض العانين عن توضير ميزاتية كافية لتغطية حملته الإعلانية عبر أكثر من وسيلة ؛ 
فيلجا إلى الاستمانة بنسخة من إعلان تم برمجته للتلفزيون؛ وتمريرها عبر الإذاعة؛ 
دافعه ب ذلك الاقتصاد 'ذ تكلفة الحملة الإعلائية. 


(1) خليل صايات: مرجع سابق: ص 558 


د عد عد ند ند حر و شم 
تتاثيرالإعلان المسموع على المستهلك: 

إن لجوء الؤسسات على شتى أنواعها المعلنة» إلى الإذاعة أو التلفزيون أو 
الوسائل المطبوعة» وكذا الوسائل الاتصائية الحديثة بشتى أنواعهاء وإنفاق مبالغ 
يدرجات متفاوتة لشن الحملات الإعلانية بخصوص ما يعرضونه» من سلع وخدمات 
هدفه الأساسي هو التآثير.# المستهلك بالدرجة الأولىء من خلال التأثير يذ سلوكه 
الاستهلاكي وتحريكه وتحميسه؛ ومن ثم دفع سلوكه الشرائي نحو ماهو 
معروض (معلن عنه). 

وعليه فان ذهم سلوكية المستهلك ومعرفة دوافمه الشرائية: أصب 
من المستلزمات الأساسية والحاسمة التي يجب دراستها وتحليلهاء قبل تصميم أي 
حملة إعلانية بشمكل خاص» وأي عملية تسويقية عموماً. 
«قومات وقدرات المستمع: 

المستقبل هو أهم حلقة ا عملية الاتصال؛ فالمستمع هو الشخص المهم 
عندما نتحدث؛ والقارئ هو المهم عندما نكتب... ويجب أن يضع المصدر # اعتباره 
طبيعة المستقبل؛ ويتفهمه حتى يضمن تحقيق البدف من الرسالة. 

وهناك مقومات وقدرات يجب أن تتوافر ندى المستمع؛ لنجاح عملية الاستماع 


-١‏ القدرة على فهم اللغة الشفهية؛ تلحديث وتميز الأفكار الرئيسية. 
1- القدرة على تحديد التفاصيل الفردية. 

؟- تميز العلاقات الواضحة بين الأفكار. 

4- القدرة على استدعاء الأفكار وانتفاصيل الرئيسية. 

- القدرات التي تحدد مدى فاغلية عملية الاستماع وهي: 

- الانتباه وسعة الأفق. 


(1) محمد مثير حجاب: الموسوعة الإعلامية؛ نفس المرجع؛ ص امه !15 


لسسصا عي يي ص يرت ند م 


إدراك هدف المتحدث. 

- تمييز اتجاه المتحدث. 

- التمييز بين جمل الحقيقة والرأي. 

- التمييز بين البراهين اانطقية والعاطفية. 

ملاحظة مدى الحياد أو الاتحياز للمتحدث. 

-_تهيز التناقضات بين الرسائل الشفهية وغير الشفهية للمتحدث. 

- استخدام الأسلوب الأمثل للاستماع. 
أما عن الاستجابة- رجع الصدى- للمستمع فتتكون من جانبين؛ 

-١‏ الاستجابة اللفظية: وتأخن شكل الكلام المنطوق أو الحوار أو الاستفسار» 
وتتضمن استمرارية عملية الاتصال. 

؟- الاستجابة غير اللفظية: وقد أشارت الدراسات إلى أنواع عديدة من هذه 
الاستجابات: تعطي معاني عديد: مزكدة لعملية الاتصال اللفظي وتتراوح 
* هذه المعاني ما بين اموافقة والتأكيد والرغية للاستفسار؛ عن جوانب 
مرتبطة بالحديث؛ ويترجم ذلك آنياً أو فيما بعد سلوك المستمع. 


تقنيات وأساليب الإقناع: 


إن الإقناع هو الحصول من المستهلك على تغيير موقف بشكل يخلق لديه 
سلوك يجعله مستهداً للشراء: بأساليب فنية تأثيرية توجه إلى إدراكه إما شعورياً أو 


لاشمورياً. 


ونستطيع جرد تقنيات الإقناع الإعلانية إلى ثلاث مجموعات!؟: 
1 تقئيات تلقائية. 
1- تقنيات عقلية. 
*- تقنيات الإيحاء. 
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-١‏ التقنيات التلقائية: 

التقنية التلقائية هي وضع حد لسلوكات المستهلك الذهنية؛ وعدم ترك 
الفرصة له لاستخدام التفكير انذهني © ساوكه الشرائي؛ هذا ما يجعله يتصرف 
بتلقائية؛ وهو يقرر الشراء- دون تفسير المعلومات» دون اختيار...- بخطة سلوكية 
تعتمد على الأمر أو التسلط على الذهنء إلا أن هذه التقنية بدائية جداً وقد تؤدي إلى 


إزعاج المستهلك: فقد استخدمت هذه التقنية حيث كانت ماركة المنتوج كافية 
للتشهيربه؛ انه عصر استخدام الشعارات- البدايات الأولى للاعلان الحديث- 
"اشتري المندوج 6”, تأثيرات هذه التقنية منخفضة جداً؛ ويرجع ذلك إلى أنها لا 
تركز على الجانب النفسي للأغراد؛ فهي لا تستهوي رغباتهم؛ فالرسالة الإعلائية 
البنية على هذا الأساس جافة ويستحيل نجاحها ب عصرنا الحالي. 
؟'- الثقنيات العقلية: 

ترتكز هذه التقنيات على توجيه الرسائل للمقل؛ باعتبار المستهلك يتصرف 
بعقلانية ؛ وأن سلوكه الشرائي يبنى على مبادئ منطقية يرسمها كذ ذهنه ولذلك 
فالدوافع المستخدمة # الرسالة تستفل الأسس العقلانية التي يوظفها المستهلك 2 
عملية الشراء؛ ولذلك فهذه التقنيات تمس عمق شعور المتعرض لبا بدواقع حسية» 
الفقيد اناس على الأمر الخفيف أو الاستهواء الماطفي والعقلي؛ وتبنى هذه التقنية 
على تقديم أدلة وبراهين عن المزايا ألتي يجملها موضوع الإعلان مع التركيز على 
إبراز الفوائد التي يجنيها المستهلك من هذا المنتوج. 
؟- : تقنيات الإيحاء: 

الإقناع # هذ! النوع يستطيع إحداث تأثير بالغ» من خلال نموذج اتصال 
يركز على العنى» الرسالة غير الشفوية التي تعتمد على الرموز هي # بض 
الحالات أكثر ضاعلية من التي تتركب من الكلمات والمفاهيم. 

تقنية الإيصاء تقوم على إثارة الرغبة للمنتوج بخلق جو مطابق للداقع 
والرغبات؛ انتي قرر المستهلك استعمالبا كذلك التركيز على عنصر المقارنة ف 


000 5 سك ست سه حت ح ند - 
بعض الرسائل الإيحائية بين المفتوج المعلن عنه ومنتوج مجهول "مستتر” من نفس النوع 
من السلع. 

كما تضيف "هبة فؤاد علي" وجود أسلوبين لإقناع المستهلكا": 
؟- التوافق مع الذات: 

وفقاً لبذا الأسلوب يهدف هذا الإعلان إلى خلق شخصية للمنتج تتوافق مع 
الصورة الذهنية المستخدمة» ويعمل الإعلان هنا على تحقيق التوافق بين ما يتم 
تقديمه للمستهلك وبين مفاهيمه الذاتية بقدر تحقيق هذا التوافق بقدر نجاح الإعلان 
4 إقناع المستهلك. 
ب- المتفعة: 

هنا يركز الإعلان على إبراز المناقع البامة للمنتج؛ ويهدف إلى تحقيق 
التوافق بين معتقدات المستهلك عن المنتج والمتافع المرجعية له. 

ومن المنطقي أن يعتمد المستهلك على كلا النوعين إذ يستخدم المستهلك 
المنطق والعاطفة # نفس الوقت: ويالتالي يجب أن يصمم الإعلان بحيث يأخذ بذ 
الحسبان كل من البعدين. 


سيكولوجية الإملان المسموع- مراحل التاثير -: 

إن البدف الأصلي من العمئية الإعلانية هو إيقاد ميول الفرد والتأثير فيهاء 
ويكون ذلك شعورياً أو آلياً بالنسبة للمستهلك؛ ويهدف الإعلان ‏ الوسيلة المسموعة 
"الإذاعة" كباقي الوسائل المرئية والمطبوعة الأخرى من الإبلاغ والإفادة والإقناع فإذا 
ما اقتنع المستهلك اندفع إلى الشراء؛ تلك هي الخطة الكاملة للتطور السيكولوجي 
الإعلاني؛ ويندر أن تظهر هذه الخطة كاملة إذ قد تختفي بعض هذه المراحل اختفاء 
كلياً لاسيما مرحلة الإقناع» ويتوقف ذلك على مدى نجاعة الإستراتيجية الاتصالية 
التي ترسمها الموسسة لنشاطها الإعلاني ونستطيع أن نميز سستة مراحل متتائية"©: 


(1]) د.هبة شضؤاد علي؛ اتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشآة وأثرها على تصنيف المزيج النسويقي. 
منشورات المنظمة اتعربية للتنمية الإدارية- القاهرة- مصر العدد لإإرلاء :/٠١4‏ ص 1141 


(2) خليل صابات: مرجع سابق: ص 159 


ا ا 
أولاً: الصدمة الحسية الحركية: 

وهي تسخير كل طاقة المستمع يذ حاسة السمع: حيث يؤثر الصوت كثيراً 
جلب الانتياه: ولكن لإحداث الصدمة الحسية الحركية الجيدة لدى المستمع 
يجب أن يراع ضبط الرسالة الإعلانية المسموعة ما يلي: 
-١‏ اختيار الوقت: ونعني بذلك أن اختيار ترتيب الومضة وكذا نوع البرنامج 
والتسلسل الزمني الذي تمرر من خلاله الرسالة الإعلانية © الإذاعة ضروري 
الإحداث الأثر المطلوب: ويتوقف ذلك على دراسة نوع المستمعين اذ كل فئة 
زمانية, 
7 سهولة الاستماع: وتريط سهولة الاستماع مباشرة مع الحالة النفسية المزاجية 
للمستمع؛ فإذا كان المستمع ف حالة ملل أو توتر عضلي تنمكس سلباً على 
اهتمامه وانتباهه؛ وهو يستمع لتلك الرسالة الصوتية ولذا يلجأ مصممو 
الرسائل الإعلانية المسموعة إلى افتتاح الومضة بموسيقى هادئة للعمل على 
إدماج المستمع ‏ جو الرسالة؛ وجدب انتباهه وتركيز سمعه 2 موضوع 
واحد فسهولة السمع أكيدة طالما كان إلقاء الرسالة واضحاً. 
ثانياً- الصدمة النفسية الوجدانية: 

وهي إثارة اهتمام المستهلك والتأثيرفيه تأثيراً مؤقتاً على الأقل؛ ويممكن 
سيرهذه الصدمة موقوفاً على طبيعة الشخص موضوع الصدمة وكلما كان هذا 
الشخص متطوراً كان حدوث الصدمة سريعاً» ولكنها تكون أعمق أثرا إذا كان 
الشخص أقل تطوراً؛ ويمكن الحصول على الصدمة النفسية الوجدائية سواء 
أكانت إرادية أو غير إرادية بثلاث طرق مختلفة هي: 

-١‏ عامل المفاجأة: وأمثلة ذلك هو افتتاح الإعلان بموسيقى هادكئة يتبعها صوت 
تكسر الزجاجء أو بصوت محرك سيارة يتبعه فرملة العجلات: وهذا ما همير 
عنه "فيكتور ريني" بالضرب الإعلاني عتتماء انام عم مدودطدم م1" 


١310‏ بلالتقلم بمنءالاز1) 


سد يهم صخر ج38 هتدج ج23 ج25 ج23 ج52 


1 إثارة الامتمام: ويعبرعنه أيضماً بالترغيب: أي أن نجمل المستهلك يحس 2 
الحال يميزات السلعة أو الخدمة المعروضة عليه وتوجد حالة يحصل فيها 
على هذه النتيجة بسرعة ذلك حين تكون لدى المستهلك قابلية للتأثره كان 
تتضمن الرسالة المسموعة شعار "قطعة الأثاث التى تصنمها محال )ا مضمونة 
الحموضلة 1 

؟- التسلية والإرضاء: ويتوقف عامل التساية والإرضاء على طبيمة الراديو 
كوسيلة ترفيهية بالدرجة الأولى؛ ويمكن الحصول على الصدمة بالتسلية 
والإرضاء خاصة من خلال النجوء إلى الفكامة- الإعلان النكامي 
المسموع- ومن خلال إعلانات النجوم كلاعبي الكرة والممثلين السينمائيين 
الكبار. 

كالثاً: الاحتفاظ بالانتياء: 
لا يكفي لفت انتباه المستمع: بل يجب الاحتفاظ بانتباهه مدة تكفي للتأثير 
عليه وتلحصول على ذتك يعتمد خبراء الإعلان على: 

-١‏ استجاية الذاكرة: فاللحن الذي يردده الراديو يثي رخ الذاكرة ردود أفعال 
ممتازة؛ أو بتكرار العلامة التجارية أو الشعار أو القافية مثل "جرب سلعة 
بلادي لأضمن مستقبل أولادي”". 

1- جو التفاؤل: هناك مبدأ ركيسي ألا وهو أن التطور النفسي الإعلاني لا 
يمكن أن يتم إلا بي جو من التفاؤل: فالرسالة المتفائلة تقول: 'لن تسمل وهذا 

وعد" بي إعلانات الأدوية مثلأء والفكاهة أيضاً من أشكال التفازل. 

رابعا- الوصول إلى الاقتناع: 

إن الاقتناع تفرضه يصفة خاصة التصوص التي تشتمل على الحجج: ذلك أن 
الشعار والجملة الملفتة يمكنها أن توحي وأن تغري وأن تضحك وأن تجذب؛ ولكن 
يندر أن تقنع فيستطيع التدئيل أن يستند إلى عناصر فنية وإلى بيان النتائج التي أسفر 
عنها تحليل السلعةء وكفيراً ما يلجأ إلى الأرقام والشهادات والمقارنات: وأن حكان 


الدليل معرضاً لأن يكون تافهاً ومكرراً يجب أن يكمل إغراء المستهلك بجملة 
ملفتة لجلب الرضا أو انمطفف "ذلك أن العطف هو الذي يبيع # الغالب أكثر مما 
تبيع أبلغ الأدلة والبراهين... ولا يكفي فقط أن أقتع الشاريء ولكن لابد أن أزوده 
بحجج من إقناع أفراد أسرته وأصدقائه وزملائه”؟ كان يستعمل النص المسموع 
جملة" اشتري لك ولن تحبا". 
خامساً- تقرير الشراء: 

يحدث أن يتم هذا التقرير- وهو البدف البعيد تلإعلان- شعورياً على أثر 
التطور النفسي للإعلان: ولكن هذه ليست الحالة المعتادة؛ قفي أغلب الأحوال 
يكون المستهلك لم يجتز بعد مرحلة الاقتناع؛ فيتم تقرير الشراء تحت تأثير الإعلان 
لا عن علم تام ولكن بطريقة آلية؛ فيتدخل عامل التكرار على المستمع لإدماجه آليأً 
4 قرار الشراء» والشائع بي مثل هذه الحالات هو إيهام المستمع بمحدودية العرض "لا 
تفوت الفرصة... العرض محدود". 
سادساً- صيانة الاقتناع أو العطف: 

وتدخل هذه المرحلة ضمن الأهداف بعيدة الأمد- مابعد الشراء- وهو 
محاولة إبقاء المستهلك الذي اكتسبه الإعلان مخلصاً للسلعة إن كانت حائزة 
لرضاهمء ولذتك فأغلب الرسائل الإعلانية مسموعة كانت أم ‏ وسائل أخرى تطور 
بعد مدة من تمريرها أو عرضهاء ويركز 8 الرسائل الجديدة على كسب 
المستهلكين الجدد ؛ والحفاظ على وفاء ومداومة المستهاكين الحاليين على السلعة 
ومن أمثلة ذلك: "منتوجنا على الدوام رهن إشارتك' أو "جودتنا لن تتخلى عنك". 

نلاحظ من هذه المراحل الستة أن الكلمة المسموعة هي أبلخ تعبيراً وأقوى 
تاثيراء من خلال التدرج النفسي للتأثير الإعلاني يذ الإذاعة وبالتاتي فغياب الصورة 
والمؤثرات المرئية عن الرساكل الإعلانية المذاعة: لا يقلص من قوة التآثير النفسي 
للرسائل الإعلانية على السمع. 


(1) خليل صابات: مرجع سابقء ص 'ا18 


الفجل التاسع - 


دراسة سلوك المستهلك. النهائي 
والإتصال التسويقي 


د د عد ع د كد جر ا 0ك 

منذ الريع الآخير من القرن الماضيء ارتبطت الحياة : البشرية أدكثر بوسائل 
وتكنولوجيات الاتصال والإعلام بعد أن أثبتت قدراتها القائقة على نقل الرسائل 
وتبادل المعلومات؛ وكذلك تغيير الأفكار والاتجاهات. 

من هذا المنظورء أصبح الاتصال وسيلة ضرورية لا غنى عنها ف التعامل 
البشري وي تشكيل الروابط ومد الجسور بين المتظمة ومحيطها الداخلي 
وانخارجي؛ فظهرت العلاقات العامة كنشاط متخصص # إقامة وتدعيم العلاقات 
الجيدة بين المنظمة وجماهيرها وذلك من خلال مهامها الساعية إلى التعريف بالمنظمة 
وبنشاطاتها ومنتجاتهاء إلى جائب دراسة انطباع الجماهير عن تلك النشاطات 
والمنتجات والأخذ بها رسم سياسة المنظمة المبنية على التفاهم المشترك بينها وبين 
جمهورها. 

وتعد العلاقات العامة أحد مجالات الإدارة التي ظهرت وحققت قبولاً 
متسارعاً خاصة # الدول المتقدمة ويرجع ذلك إلى تعاظم أهمية كسب تأبيد الرأي 
العام؛ وزيادة شعور الإدارة بالمسؤولية الاجتماعية؛ فتزايد الاهتمام بنشاط العلاقات 
العامة؛ خاصة ب مجال الأعمال التجارية والصناعية» وأصبحت موضوع دراسة بخ 
معظم جامعات أمريكا وأورياء كما أصبح ينظر إليها ‏ الوقت الحاضر كسلاح 
من أفوى الأساحة التي تستخدمها المنظمات للتأثير على جمهوره ا؛ خاصة منه 
المستهلك النهائي: الذي أصبح التركيز عليه باعتباره الوسيلة والبدف 2 
الإستراتيجية التسويقية؛ ومن ثم استراتيجيه المنظمة الكلية. 
التعريف با مصطلحات: 

المسؤوئية الاجتماعية: هي مختلف السياسات والإجراءات والأقصال التي 
تحقق بمجملها رفاهية المجتمع كهدف أساسي. 

صورة المنظمة: هي مجموعة الادراكات التي يكونها الفرد حول اللنظمة. 

سمعة المنظمة: هي مجموعة القيم المتسوية للمنظمة مثل الأصالة؛ انصدق» 
النزاهة والمسؤوئية: والتي يستشعرها الفرد عن المنظمة من خلال الصورة التي يحملها. 


000000-07 دح ع ند نت سودت 


- الرأي العام: هو رأي الأغ 
- الفعالية: القدرة على تحقيق الأهداف. 
- المتعامل: هو أي شخص طبيعي أو معنوي يستفل شبكة المواصلات السلكية 
واللاسلكية: أو يقدم للجمهور خدمة المواصلات السلكية واللاسلكية. 
تعريف السسلوك الاستهلاكي: 
إن مفهوم الساوك الاستهلاكي هو مركب من مصطلحين يستلزم الإشارة 
أولاً إلى مفهوم دكل مصطلح على حدة. 
أ- تعريف السلوك: السلوك هو مصطاح يتعلق أساساً بالدراسات النفسية ويمتد 
إلى المجالات الأخرى بامتداد وتقاطع العلوم الإنسانية فيما بينها؛ ويعرف 
“سيد صبحي” السلوك على أنه: "هو دكل ما يصدر عن القرد من استجابات» 
من تغيرات # مستوى نشاطه بذ لحظة ما”". 
ويعرفه "إبراهيم مذكور" هو: "آي تغير .بذ مستوى نشاط الفرد» يتم ردأ على 
تنبيهات مباشرة أو غير مباشرة واردة منن بيثته'ء كما يرى باحثون من أمثال 
"فريلانك": "أن التغير الذي يجوز إدخاله تحت مفهوم السلوك» يجب أن تكون له 
مظاهر قابلة للمشاهدة؛ أو التسجيل أو القياس الموضوعي”", 
ب- تعريف الاستهلاك: الاستهلاك هو استخدام ساعة أو خدمة, إشباع 
حاجة ما إشباعاً مباشراً"". 
ج- تعريف السلوك الاستهلاكي: يعرف السلوك الاستهلاكي على انه: '"جميع”- 
الأفمال والتصرفات المياشرة التي يأتونها الأفراد للحصول على سلعة أو خدمة 


وس 
معينة ”7 


بة إزاء موضوع يدور حوله الجدل والنقاش. 


(1) د.سيد صبحي: تصدرقات سلوكية؛ مكتبة إبراهيم حلبي: مصرء طلاء لمالكاء ص16 
(2) د. إبراهيم مذكور: معجم العنوم الاجتماعية : البيثة المصرية العامة للكتاب؛ #الإذكء صن/1؟ 
(3) نفس المرجعء صري؟ 

(4) احمد شاكر السكري: مرجع سابق: صللا 


دح عد ع ع د ف ل 01 
وبالنظر إلى هذا التعريف: نجد أن السلوك الاستهلاكي هو سلوك إنساني 
هادف يرتبط بحاجات الفرد ورغباته الجسدية أو النفسية. 

.ب حالات كثيرة يكون الجمهور الأهم بالنسية للمؤسسة أو المعلن هو 
جمهور المستهلكين أو المستخدمين الحاليين أو المحتملين لإنتاجه؛ ذلك أن مبيعات 
الؤسسة تخضع أساساً لتفضيلهم واختيارهم؛ وعلى وجه العموم تسلوكهم؛ وقد 
يكون هزلاء المستهلكون أو المستخدمون أفراداً أو مؤسسات أو حيوانات- 2 
حالة سوق أطعمة الكلاب أو الأسماك...- ولكن هذا الجمهور ليس المهم الوحيد 
لمعلن ماء قفي الإشارات الخاصة بأغذية الأطفال؛ ليس الطفل هو الذي يختار طعامه 
وغذاء مثلاً. 
تعريف السلوك الشرائي للمستهلك: 

يعرفه "محمد فريد الصحن" و"إسماعيل محمد السيد' على أنه: "تلك 
العمليات المرتبة بقيام هرد ما أو جماعة من الأفراد باختيار وشراء واستخدام 
والتخلص من منتج ما أو خدمة أو فدكرة أو حتى خبرة بغرض إشياع الحاجات 
والرغبات"0". 

كما يعرفه "ماري كامي دوبورغ' على انه: "مجموعة العمليات المباشرة» 
المتملقة بقرار شراء منتوج أو الاستفادة من خدمة”", 

وما أن السلوك الشرائي للمستهلك المراد دراسته هو المرتبط أساساً بتعنرض 
المستهلك للرسائل الإعلانية المسموعة؛ يمكن تعريفه على انه: "ما يصدر عن الفرد 
من استجايات- شراء سلعة أو الاستفادة من خدمة- نتيجة تعرضه للمنبهات- 
رسائل إعلانية مذاعة- لتثبية حاجاته المتعددة"؛ مع الإشارة إلى أن الاستجابة قد 


تكون ايجابية أو سلبية (شراء أو عدم شراء؛ استفادة أو عدم استفادة». 


(1) محمد فريد الصحن وإسماعيل السيد: التسويق: الدار الجامعية- الإسكتدرية- سصرء 7٠:0‏ 
صرراة 
7 م ,2004 عواخ ركتاتق8 لك ومتاع تسد دان #دوتتمط تععسمع 4ك 0انامقتاط عالتسف سدح (2) 


الف 


[سدسمر ج33 ج23 ج323 ج33 جت 
أساسيات حول سلوك المستهنك النهاني والاتصال التسويقي: 

حتى وقت قريب؛ لم يكن للمستهلك الدور الحقيقي 4 رسم السياسات 
والإستراتيجيات التسويقية التي كانت ترتكز على الخصائص المادية للسلعة» 
المركز المالي للمنظمة؛ والعوامل الديموغرافية الخاصة بالأفرادء مهملة بتك 
دراسة المستهلك والاهتمام بمختلف العوامل المؤثرة على تصرفاته الشرائية. 

لكن ومع تبني المفهوم التسويقي كفلسفة جديدة: وارتفاع معدل فشل 
العديد من المنتجات الجديدة أدردكت المنظمات قيمة المستهلك وأهميته كأساس 
للنجاح ي تحقيق أهداقها؛ فاصبح يشكل المحور الأساسي للأنشطة التسويقية 
المختلفة» ونقطة الانطلاق لأي عملية تسويقية. 

ومما لاشك فيه أن دراسة المستهلك وسلوكه تعتبر من المهام الصعبة والمعقدة 
التي تواجه الإدارة بشكل عام؛ وإدارة التسويق بوجه خاصء نظراً للتباين الموجود 
بين الأفراد ب التفكير والاعتقادات والسلوك والاتجاهات؛ التي تتفير# الشخص 
ذاته ومن وقث لآخر, 

وحتى تتمكن المنظمة من الوصول إلى المستهلك الذي يمثل ملك السوق 
وتتجح ل استمالة تعامله معها فإنها تلجأ إلى استعمال عدة أساليب تسويقية تتنوع 
يتنوع عناصر المزيج التسويقي المختلفة؛ من بينها وأهمها الأسنوب الترويجي الذي 
يساهم يك توصيل المعلومات الكافية عن هذه المنتجات إلى المشترين المرتقبين والممل 
على إقناعهم بشرائها. 
مدخل إلى سلوك المستهلك النهاني: 

يتصف ميدان سلوك المستهلك النهائي بالديناميكية والتفير: لذلك تعتبر 
دراسته من أهم العوامل المساعدة # بناء إستراتجية تسويقية سليمة. 

وتبنى دراسة سلوك المستهلك النهائي على تحليل وتفسير مختلف مواقفه 
الاستهلاكية التي تختلف ياختلاف الأشخاص: وباختلاف العوامل الشخصية 


والبيثية المؤثرة عليه. 


و2 حت عي عدت مرت عد خض عنز| 
ماهية سلوك المستهلك: 

من المعروف أن العامل المشترك بين البشر كافة هو أنهم جميعاً مستهلكين 
مهما اختلفت مواقعهم» ثقاقتهم» مستويات تعليمهم أو قدراتهم الشرائية؛ ذتك أثنا 
جميعاً مستهلكين: نستخدم بشكل متكرر الطعام: الملابس» وسائل الاتصال 
وغير ذلك من الاحتياجات الضرورية والكمالية للانسان. 
تعريف سلوك المستهلك: 

يعرف د. عبد الحميد طلعت أسعد سلوك المستهلك على أنه "التمط الذي 

يتبعه المستهلك ب سلوكه للبحث أو الشراء أو الاستخدام أو التقييم للسلع 
والخدمات والأفكار التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغياته”", 

وتعرفه د. الميناوي عائشة مصطفي على أنه “مجموعة من التصرفات التي 
تتضمن الشراء واستخدام (السلع والخدمات: وتشمل آيضاً القرارات التي تسبق 
وتحدد هذه التصرفات”©. 

يمكن التدرف على سلوك المستهلك من خلال الملاحظة المباشرة للأضعال 
والتصرفات والحركات التي يقوم بها المستهلك عند اتخاذه لقرار الشراء؛ كما 
يمكن التعرف عنه من خلال الإجراءات التي تتم داخل الفرد؛ والتي تسبق عمليه 
اتخاذ القوار ولا بمكن مشاهدتهاء لذتك فإنها تحضي باهتمام بالغ من طرف 
الباحثين .ب أغلب الدراسات واليحوث من أجل التوصل إلى فهم سلوك المستهلك 
والتعرف على مختلف العوامل التي تلعب الدور الأساسي ف تحديد هذا السلوك. 

من كل هذا نستنتج آن سلوك المستهلك التهائي عبارة عن مختلف 
التصرفات والأفمال التي يقوم بها شخص ما عندما يتعرض لمنبه داخلي أو خارجي 
يمس حاجة غير مشيعة لساعة أو خدمة معينة ويتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء. 


(!) عبد الحميد طلعت أسعد : التسويق الفمال (كيف تواجه تحديات القرن 1؟), :7٠0*‏ صردة 
(2) الميناوي عائشة مصطفى: سلوك المستهلك (المفاهيم والاستراتيجيات): لمخؤا: ص5١‏ 


خصائص سلوك المستهلك النهائي: 
(يتميز سلوك المستهلك النهائي بعدة خصائص منها!"©: 
- السلوك الاستهلاكي هو محصلة دافع أو عدة دوافع. 
- السلوك الاستهلاكي سلوك هادف؛ متنوع ومرن؛ يتعدل ويتبدل بحسب 
الظروف ويختلف من شخص لآخر. 
- كثيراً ما يتدخل اللاشعور ‏ إحداث السلوك الاستهلاكي. 
- يرتبط السلوك الاستهلاكي باحداث وأعمال تكون قد سبقته وأخرى قد 


- صعوية التنبؤ بسئوك المستهلك وتصرفاته أغلب الأحيان. 
أدوار الشراء المختلفة : 


قد يقوم الفرد بشراء المنتج ولا يستعمله؛ وقد لا يكون صاحب القرار 
الشرائيء لهذا فان الفرد يأخذ عدة أدوار مختلفة خاصة بالشراء يوضحها الجدول 
التالي: 
جدول يبين الأدوار المختلفة للسلوك الشرائي”. 
الدور وصف الدور 


المبادر هو الذي يطرح فكرة الشراء لأول مرة. 

الموثر هو الذي يزثر بالكلمة والرأي والنصيحة بذ صنع القرار 
الشرائي. 

المقرر هو الذي يصنع قرار الشراء (هل يثم الشراء أم لا؟: ماذا 

يشتري؟: وكيف يتم الشراء؟: ومن أين يتم الشراء؟ 

ا مشتري هو الذى يقوم بالشراء الفملي للسلعة أو الخدمة. 

المستعمل (المستهلك) هو الذي يستهلك أو يستخدم السلعة أو الخدمة. 


(1) البرواري نزار عبد ١‏ أحعد محمد فهمي: استراتجيه التسويق (المفاهيم» الأسصس: 
الوظائف) دار وائل للتشر» 5١٠؟:‏ ص 111 
(2) الاستعانة ب: الميناوي عائشة مصطفى: مرجع شابق ص( 


الع 


>2ج2ج5 تج بج يت ندا 
يتضح من الجدول أن المستهلك ليس بالضرورة هو المبادر أو المؤثر أو المقرر 
أو المشتري كما أنه قد يلعب أحد هذه الأدوار أو كلها. 
فالأم قد تشتري لعبة لغرض استعمالها من طرف الأولاد» والأب قد يؤثر ب 
القرار الشرائي للأسر وعندم! يتصرف الفرد من أجل شراء سلعة أو خدمة ماء فانه 
يعبر عن سلوكه الشرائي: ويعبر عن سلوكه الاستهلاكي عند استخدامها. 
أنواع المستهلكين: : 
يمكن أن تفرق بين نوعين من المستهلكين هما : 
-١‏ المستهلك الفرد أو ما يسمى بالمستهلك النهائي: “وهو ذتك الفرد الذي يقوم 
بالبحث عن (سلعة أو خدمة لشرائها ولاستخدامها الخاص أو العائلي”2, ” 
؟- المستهلك الصناعي: "وهو كل الأفراد والمنظمات التي قد تشتري السلع تامة 
الصنع أو نصف المصنعة والمواد الخام بهدف استخدامها # إنتاج سلع جديدة» 
أو من أجل إعادة استخدامها هذ (اداء أنشطة وفماليات أخرى» أو من أجل 
إعادة بيعها لتحقيق الأرياح”". 
ولذتك ان المشتري الصناعي يشتري إما بغرض الاستخدام ب إنتاج سلع أو 
خدمات معينة» وإما من أجل بيعها لمشترين صناعيين متخصصين يذ إعادة بيعهاء أو 
بيعها إلى المستهلك مباشرة, 
أنماط السلوك الشرالي: 
تختلف استجابة المستهلك النهائي باختلاف المواقف الشرائية ونوعية السلع 
المعروضة ؛ والجدول التاتي يعرض الأنماط المختلفة تلسلوك الشراثي. 
جدول يبين أنماط السلوك الشرائي ومعايير التفرقة بينهم””*: 


(1) عبيدات محمد إبراهيم: سلوك المستهلك (مدخل سلوكي) : 556 ؛ ص 
(2) عبيدات مخمد إيراهيم: مبادئ التسويق» 1945 ص 158 
(3) اليناوي عائشة مصطفي: مرجع سبق ذكره؛ ص1 
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(133723ج2ج23ج52 3532252 
اتعاط السلوك | ضغط الوقت 6 تكرار الشراء | مقدار الخيرة | مقدار البحث 
الشراتي 
قرارالشراء | عائيجدا -- كير جدا | كبيرةجدا | فيل جدا 


الروييتي 
قرار الشراء ايساق متوسطة اميت عتوسطة امتيتسقا 

المحدود 
قرار الشراء ائمتد | منخفض | عاليةجدا | _ظيلجدا | قلينةجدا | كشيرجدا 


ومنه يمكن التمييز بين ثلاثة أنواع من السلوك الشرائي وهي: 
© سلوك اتشراء الروتيتي: وهو السلوك الذي يتم بطريقة 
سريعء عادة ما يحدث # حالة شراء السلع أو الخدمات الاق تطنا من 
حيث المال؛ الوقت والجهد» ويتم شرائها بصورة متكررة (السلع المسيرة) مثل 
الخبز الحليب... الخ» وك هذه الحالة» لا يقوم المشتري بالبحث عن المعلومات 
الجديدة؛ ويكون سئوكحه الشرائي مبني على الذاكرة والخيرة السابقة, 
سلوك الشراء المحدود: نجده عا سلع التسوق مثل الثلاجة» 
التلفاز...الخ؛ والتي لا يتم شزائها دورياً وإنما بعد مقارنة البدائل المتاحة 
والعلامات المختلفة هلى أساس السعرء الجودة الكمية:؛ نوع العلامة... الخ. 
© سلوك الشراء الممتد: نجده خاصة عند اتخاذ قرار شراء اتسلع الخاصة مثل 
شراء سيارة أو منزل» والتي تحتاج إلى بذل جهد ووقت طويل يك عملية البحث 
عن المعلومات قبل اتخاذ القرار تعدة أسباب منها السعر المرتفع وقلة المعلومات 
عنها لدى المستهلك؛ وشرائها لأول مرة أو بعد فترة زمنية طويلة من قرار 
الشراء الأول. 
العوامل الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي: 
لقد حظيت دراسة سلوك المستهلك باهتمام كبير جداً من طرف ال مختصين 
التسويقيين:؛ وقد أصبحت # الوقت الحاضر تحتل المكانة الأولى بالنسبة لعدة 
منظمات خاصة أو عامةء مما زاد التركيز أكثر فأكثر على دراسة كيفية اتهاذ 
القرار الشرائي للمستهلك النهائي ومختلف المؤثرات الداخلية والخارجية التي لبا 


لل 


يج يات جات الال الثار موثو 
الدور الفعال كذ التأثير عليه. 

وضما يني مختلف العوامل النفسية والشخصية المؤثرة على سئوك المستهلك 
النهائي. 
أولاً: العوامل النقسية: 

يمكن إيجاز العوامل النفسية #4 العناصر التالية: الحاجات: الدوافع» 

الإدراك؛ التعلم؛ المعتقدات والمواقف. 

)١‏ الحاجة: "هي عبارة عن الشعور بالنقص أو العوز لشيء معين» وهذا النقص والعوز 
يدفع الفرد (لأن يسلك مسلكاً يحاول من خلاله سد هذا النقص أو إشباع 
الحاجة"('). 
يتضح من هذا التدريف أن الاحتياج يتوند نتيجة تلحرمان الذي يولد عدم 
الاستقرار لدى الأشراد والسعي نحو [شباعه وتحقيق التوازن المطلوب. 

1- الدافع: يعرف الدافع على أنه "القوة المحركة الكامنة ب الأفراد التي تدضعهم 
لاسلوك باتجاه معين؛ وتتولد هذه القوة الدافعة نتيجة تلاقي أو انسجام المنبهات 
التي يتعرض لبا الأفراد مع الحاجات الكامنة لديهم؛ والتي تؤدي إلى حالات من 
التوتر”" تدضعهم إلى محاولة إشباع نك الحاجات؛ مع العلم أنه قد يمكون 
للأفراد نفس الحاجات ولكن ليس لديهم نفس الدوافع مما يؤدي إلى اختلاف 
القرار الشرائي. 

وتقسم الدواذع حسب الباحثين م مجال التسويق وفق عدة تقسيمات منها: 
التقسيم الأول: وفيه قسم الدوافع إلى ما يلي: 
- دوافع أولية: هي القوى التي تحرك الفرد ياتجاه إشباع الحاجات الفيزيولوجية 
له. 
- دواع ثانوية: وهي القوى التي تحرك الفرد باتجاه إشباع حاجات تحقيق 
الأمان؛ الحاجات الاجتماعية؛ الحاجات الذاتية؛ وتحقيق الذات. 


(1) ماهر آحمد: السلوك التنظيمي (مدخل بناء المهارات): 1458 : ص 143 
2 م ,2005 بممقتلة عه 5 ,ععمفةا ردنعدم بده 1لدط معدناءماممك/ة1 تعسسهاكت عسعمو0ا(2) 


[مدسرمخا جتتجتتجتج ةج 3ج 
التقسيم الثاني: ويشمل نوعين من الدواضع هما'": 

- الدوافع العاطفية: هي القوى التي تدقع المستهلك إلى شراء المنتجات دون 
تقييم موضوعي لإمكاناته المادية » بل قد يتصرف لجرد تقليد آراء بعض 
الجماعات المرجعية التي ينتمي إليهاء أو أنه يشتريها جرد انيهاره بالمظهر 
الخارجي أو لون أو حجم العبوة؛ بذلك فان القرار الشرائي يكون عفوياً أو 
بدون تفكير أو دراسة أو لمجرد التقليد وحب الظهور. 

- الدواضع العقلية (الرشيدة)؛ هي القوى التي تدفع الفرد إلى شراء منتجات 
بشحكل عقلاني ومدروس والقيام بالئفاضلة بين البدائل على أساس موضوعي 
وتفكير منطقي بشكل يحقق له الرضا والإشباع المطلوب. 
ويرى بعض المختصون ‏ علم النفس والتسويق بأن سلوك الأضراد يكون 
نتيجة لصراع قوتين عي داخل الفرد هما الدوافع والكوابح:؛ ذعندما تكون 
الدوافع أقوى من الكوابح» فان المستهلك يقوم باتخاذ قراره الشرائي؛ أما 
إذا حدث المكس نتيجة لتغلب الخوف أو الخجل أو إدراك الخطر المدرك أو 
غيرذلك من الكوابح والضغوط الاقتصادية والاجتماعية المختلفة: فان هذا 
سيؤدي إلى نزول كفة الكوابح عن الدوافع؛ ومن ثم اتخاذ قرار عدم 
الشراء. 

'- الإدراك: يمثل الإدراك ب التسويق عملية استقبال» تنقية؛ ننظيم وتفسير 
المؤثرات التسويقية والبيئية من طرف المستهلك”؟: عن طريق الحواس 
الخمسء فالفرد ب حياته اليومية يتعرض إلى كم هائل من المنبهات؛ ولكن 
عندما يرغب بشراء منتج معين فانه يقوم باستقبال واختيار المنيه المناسب» 
وجمع المعلومات الكافية بعد تحليلها وترتيبها وتصنيفها والتي على ضوثها 
يقوم باتخاذ قراره الشرائي: 


(1) عبيدات محمد إبراهيم؛ سلوك ا مستهلك (مدخل إسترانيجي)؛ ٠١1‏ صا 
عاطفتعة عدم معط “داع تمدسدكمم نك تمعمرء اموسرم عآ : لتزلمساعفطف عماصة (2) 
35 م ,1999 يعهمة2! ركقهم رأمعسعي هعفص ممنائلت هسنا لتقم ممتامو 00 ١‏ * 


اط 


3 ل حت جره حت حت جم 


ويلعب الجهاز العصبي المركزي للإنسان دوراً رئيساً 4 عمنية تحويل 
المعلومات من الحواس إلى المخ لكي يمكن إدراكها. 

ويتأثر إدراك القرد بمجموعة من العوامل الموضوعية وأخرى ذاتية» الأولى 
تتعلق بخصائص الشيء المدرك نفسه» والثانية تتعلق بالشخص المدرك وحالته 
النفسية والعقلية أثناء الإدراك'" كذكائه وذاكرته وميوله واهتماماته 
وحالته المزاجية وتوقماته: لبذا نلاحظ أن هناك اختلاف ‏ إدراك الأفراد 
رغم تعرضهم لنفس المنبه أو لديهم نفعن الحاجة أو الداضع, 

التعلم: يعرف التعلم على أنه "التغيرات ي المواقف وسلوك الفرد نتيجة 
للتجارب السابقة"". 

ويغرق ايشا على أنه "التفير الذي يتصف بالدوام النسبي ‏ طاقة السلوك 
المختزن لدى الغرد والذي ينتج عن الخبرة والممارسة”"؛ ومعنى ذلك أن التعلم 
هو ذلك التغير المستمر أو المؤقت # السلوك الناتج عن التدريب أو الخبرة أو 
ما شابه ذلك ولا يشترط أن يحدث ا السلوك الظاهر. 

ويرى أصحاب نظريات التعلم أن سلوك الأفراد مكتسب بالتعلم؛ وأن التعلم 
يحصل من خلال الخبرة والتجرية؛ فإذا كانت الخبرة ايجابية؛ فان عملية 
الشراء تصبح عادة استهلاكية يصعب تغييرهاء أما إذا كانت نتيجة الخبرة 
سلبية؛ ضان هذا سيؤدي إلى عدم تكرار الشراء وافتقار أو انعدام الثقة 
بالمنتج. 

المعتقدات والمواقف: من خلال عملية التآثير والتأثر بالمحيط» ومن خلال 
الإدراك والتعلمء تتكون المعتقدات والمواقف التي تؤثر على سلوك الأغراد 
ومنه على سلوكه الشرائي. 

ويعرف الاعتقاد على أنه عبارة عن فكرة يمتلكها الفرد اتجاه موضوع 


(1) الميسوي عبد الرحمن عحمد: سيكرلوجية الاستهلاك والتسويق؛ (1447- لاؤةا) ص١7‏ 
9م طأعمه : 4أزامساءةطم عمنسة (2). 
(3) حنفي عبد النغارء القزاز حسين: السلوك التنظيمي؛ 1547: ص 734 


ال عي در د يح د ند تك 


معين (فكرة: سلعة خدمة... الخ) + وتمثل المعتقدات الصورة الذهنية للمنتجات التي 
يميل الأفراد لاتصرف بناءاً عليها. 

والاعتقاد يبنى إما على أسامسن معرفة ة بالمنتج (خيرة سابقة) أو على 
أساس البيئة المحيطة كالأسرة والأصدقاء؛ أو نتيجة لما يتلثقاهأ من معلومات من 
.خلال الرسائل الترويجية التي تقوم بتدعيم وتعزيز المعتقدات”» وللمعتقدات دور 
أساسي # تكوين ميول ومواقف الأفراد اتجاه موضوع معين. 

أما المواقف فتعرف يذ حقل سلوك ا مستهلك على أنها "تلك الميول الناتجة عن 
التملم والذي يجمل الفرد المسستهلك يتصرف بطريقة | 
ثانياً: العوامل الشخصية: 

تتمثل العوامل الشخصية المؤثرة على السلوك الاستهلاكي للأفراد فيما 


ابية أو سلبية”'' نحو شيء ما. 


يلي: 
- العمر والجنس: تختلف التصرفات الشرائية للأفراد باختلاف دورة 
حياتهم التي تنطاق من الطفولة إلى الشباب فالشيخوخة؛ وباختلاف صنقهم الجنسي 
(ذكر أو انثى). 
- الوضعية الاجتماعية: تتحدد الوضمية الاجتماعية من خلال عدة عناصر منها 
العزوبية» الزواج وحجم الأسرةء وتمثل هذه العناصر محددات هامة # القرار 
الشرائي للمستهلك الشرائي. 
- الشخصية: تعرف الشخصية على أنها مجموعة من السمات البشرية ألتي تميز 
كل فرد وتختلف من شخص إلى آخر تبعاً لعوامل وراثية داخلية أو عوامل 
خارجية؛ وعموماً فإئنا نميز بين ستة أنواع من المستهلكين وفقاً لعامل 
الشخصية وهه؟: 
المستهلك العاطفي: المستهلك الرشيدء الودود؛ الانفعالي» البادئ وأخيراً 


(1) الصميدعي محمود جاسمء يوسف رديتة: مرجع سايق ص 149 
(2) عبيدات محمد إبراهيم: سئوك المستهلك (مدخل إستراتيجي» ٠‏ مرجع سابق» ص 194 
(3) الصميدعي محمود جاسم: يوسف رديئة؛ مرجع سايق صن١9!‏ 


المستهلك الخجول. 
- الحالة الاقتصادية: تتمثل الحالة الاقتصادية 2# الدخل القابل لالإنفاق. 

ويرى الاقتصاديون أن للدخل الدور الأساسي يْ كيفية اقتتاء المستهلك 
اللمنتج الملائم؛ حيث أن المستهلك ذو الدخل المنخفض يتجه دائماً أو غالبا إلى شراء 
المنتجات الرخيصة ذات الجودة المتخفضة والعكس بالنسبة للمستهنك الذي له دخل 
راقع 

وحسب النظرية الاقتصادية المفسرة لسلوك المستهلك؛ فان للمستهلك دخل 
محدود ويجب إنفاقه من أجل الحصول على أكبر إشباع ممكن؛ من خلال ترتيب 
حاجاته حسب أهميتها وبشكل تنازلي: مع محاولة إشياع الحاجات الأكثر أهمية 
لأن دخله لا يسمح بتلبية كل الحاجات. 
العوامل | لخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك النهاني ١‏ 

إن دراسة وتحليل سلوك المستهلك النهائي يتطلب عنا فهم العوامل الداخلية 
والخارجية على حد سواءء لما لبما من تأثير فمال على تصرفات وقرارات الفرد» 
وذيما يلي أهم العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك: 
أولاً: الموامل الثقافية: 

تعرف الثقافة على أنها “مجموعة معقدة من الرموز والحقائق المتولذة ب 
المجتمع: والتي تتنقل من جيل إلى جيل كأسس محددة ومنظمة للسلوك 
الإنساني”"؛ وقد تكون هذه الرموز غير ملموسة كالقيم ولفة التخاطب؛ وقد 
تكون ‏ شكل ظاهر مثل الشكل العمراني والأدوات المستخدمة والمنتجات. 

وتعرف أيضاً على أنها مجموعة من القيم والرموز والأفكار التي أبدعها 
الإنسان نتطوير ساوكه؛ ويتم توارثها من جيل إلى آخرء وهي تمثل أساس التعامل 
والاتصال الاجتماعي. 

وتتتوع الثقافة بين الثقافة الفرعية والثقاضة الأصلية: ويقصد بالثقافة 


“2 عبيدات محمد إبرأهيم: مبادئ التسويق» مرجع سابق؛ ص91 


00 حي حي حر حت عب نندت 
الفرعية تلك الثقافة التي دخلت وتمايشت مع ثقاقة المجتمع الأصلية لأسباب منها 
البجرة أو العمل المؤقت!"؛ وغالباً ما يكتسب أفراد الثقاضات الفرعية جوائب 
ومرتكزات عديدة من أقراد الثقافة الآصلية الذين يعيشون معهم. 

والثقافة بصفة عامة تساعد المجتمعات على تحويل ما تؤمن به من قيم إلى 
واقع ملموس يشكل أنماطها الستوكية اتجاه الأشياء والمواقف ومن جيل لآخر؛ 
ويهتم رجال التسويق بأخذ الثقافة كمعيار مهم بذ تصميم الاستراتيجيات التسويقية 
المختلفة : فالمسلم له لباسه وأكله ومعتقداته الخاصة التي تكبح حرية المسوق بذ 
استعمال أساليب تسويقية معينة. 

وعموماً قان الثقاقات تتفير عبر الزمن؛ وتأخذ المجتمعات بالجديد؛ وعادة 
ما يقوموا رجال التسويق برصد التغيرات المحيطة بالثقافة ومواءمة ذنك مع المنتجات 
المقدمة والجهود التسويقية المبذولة. 


ثائياً: العوامل الاجتماعية: 
يتأثر سلوك المستهلك بعدة عوامل اجتماعية أهمها الجماعمات المرجعية 
والطبقة الاجتماعية. 


-١‏ الجماعات المرجعية: 
يتأثر الفرد أثناء حياته اليومية بعدة جماعات أولية وأخرى ثاذوية وتسميى 
بالجماعات المرجعية. 
وتعرف الجماعات المرجعية على انها "جماعات من الأفراد يكون لبا تأثير 
على معتقدات ومواقف وسلوك وقرارات أفراد آخرين”"؛ ويعكن تصنيفها إلى: 
جماعات أولية:وهي التي توفر لأفرادها صغة الاتصال المباشر كالعائكة ؛ 
الأصدقاء؛ الجيران وزملاء الدمل: ولأغرادها تأثير مباشر على القرارات 
الشرائية والاستهلاكية للفرد. 
» جماعات ثانوية: وتعمل هذه الجماعات على التأثير.# الفرد بدون التفاعل 


(1) المرجع السابق»ء صن 44 
(2) امرجع السايق؛ 40 


الله 


2-3 ب ع ح اح ددا حر 
والاحتكاك معه وجهاً لوجه؛ مثل جمعيات حماية المستهلك والأحزاب 
التياسية. 

ويلقب الأغراد الذين لديهم قدرة عالية ب التأثير على قرارات أضراد آخرين 
بقادة الرأي كبعض الفنانين والمشاهير ورجال الدين والسياسة. 

وتمثل الأسرة أكثر الجماعات المرجعية تأثيراً على سلوك المستهلك؛ إذ 
تمتبر جماعة أولية تضم قائد رأي أو أكثر: وتعرف على أنها "وحدة اجتماعية 
تتكون من شخصين أو أكثر: يتشارك أفرادها © الكثير من الروابط القيمية 
والسلوكية التي تحدد أنماطهم الاستهلاكية نحو ما يحتاجونه من سلع أو 

خدمات”” 

؟- الطبقة الاجتماعية: 
يعرف السيد إسماعيل الطبقة الاجتماعية على أنها "عبارة عن تقسيم ينصف 

بالدوام النسبي لمجموعة من الأقسام المتجانسة التي ينتمي إليها الأفراد أو الأسر”", 

الذين يشتركون يذ نفس القيم ولبم سلوكات شرائية متشابهة إلى حد بعيد. 

وتعرف أيضاً على انها 'تلك المجموعة المتجانسة نسبياً ‏ المعتقدات وأنماط 
المعيشة والاهتمامات ولديها أنماط سلوكية متقارية”5. 
ومن المحددات المتعارف عليها للطيقة الاجتماعية نجد المهنة: الدخلء الشروة 

الموروثة» منطقة السكن وا مستوى التعليمي. 
وقد أكدت الدراسات أن هناك علاقة وطيدة بين الطبقات الاجتماعية 

والأنماط السلوكية المرتبطة بكل منها» فأغراد الطبقِة العليا يميئون إلى شراءة 

المجلات والصحف والتسوق ‏ الأماكن التي تخلو من الازدحام الشديدء وغائباً ما 
يستثمرؤن أمواليم # الأسهم والسندات: بيتما يفضل أغراد الطبقة الوسطى التسوق 
أيام العطل والأعياد؛ وتوفير جزء من دخوليم تشراء شقة آو قطعة أرض لليناء أو 


(1) عبيدات محمد إبراهيع: سلوك للستهلك (مدخل إستراتيجي)؛ مرجع سابق» صن54؟ 


مبادئ التسويق» ؤلؤل مريده 
اتذلة عدت 7 رعسم بتفوم رممنس ااطوط بامعمعهدمها:! ومتاعمامما»! :عزمطه 0ع لاما (3) 


لا سيت عت حي عن حت شروات 
إعادة بيعها؛ عكس أفراد الطبقة الدنيا الذين ينتظرون مواسم التنزيلات للقيام 
بالشراء. 
ثالثاً: العوامل الاقتصادية: 
يتأثر القرار الشرائي للمستهلك النهائي بالدورة الاقتصادية ومستويات 
التضحم السائدة» ضفي مرحلة الرواج الاقتصاديء يرتفع الأجر الحقيقي للأغراد 
وتزداد مشترياتهم؛ عكس ما يحدث ع مرحلة الكساد أين ترتفع معدلات التضخم 
وتتناقص القدرة الشرائية للأفراد وتقل المشتريات. 
رابعاً: الحوامل التسويقية: 
بما أن البدف الأساسي لانشاط التسويقي هو خلق المبادلات المريحة؛ فشان 
عناصر المزيج التسويقي تؤثر ف عملية الشراء. 
خامساً: الموامل الموقفية: 
تتمثل العوامل الموقفية فيما يلي: 
-١‏ البيئة المادية: وتتضمن كل ما يمكن رؤيته من طريقة عرض السلع ومواقع 
المتاجر وديحكور المحلات والألوان.. الخ. 
1- عامل الوقت: يختئف قرار الشراء باختلاف الوقت مثل أيام الأسبوع» ساعات 
اليوم؛ الفصول الأريعة. 
0-7 الحالة المسبقة تلفرد: وتمثل الحالات المزاجية للفرد مثل الشعور بالسعادة أو 
الحزن قبل اتخاذ قرار الشراء. 
مراحل اتخاذ قرارالشراء: 
يمر قرار الشراء بمراحل عديدة ومعقدة نتيجة تلعوامل الكثيرة والمختلفة 
التي تؤثر على السلوكات الشرائية للأقراد. 
ويمكن تحديد مراحل اتخاذ القرار الشرائي كما يلي: 
-١‏ التعرف على المشكلة (الحاجة): 
تيدأ عملية اتحاذ القرار الشرائي بالتعرف على الحاجات غير ا مشيعة عند 
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الاتصال والإعام التمهيق ل 
التعرض كمنبهات داخلية ك الجوع والعطشء أو خارجية كالإعلانات: وتظهر 
المشككلة عندما يشعر المستهلك يوجود فارق بين الموقف الأمثل والموقف الفعلي الذي 
يوجد فيه # وقت محدد؛ وعندما يدرك الفرد أن لديه حاجة معينة؛ فان تلك انحاجة 
غير المشيعة تتحول إلى دافع يحركه نحو القيام بسلوك معين لتلبية تلك الحاجة ومن 
ثم تحقيق الاستقرار والتوازن المطلوب. 
ويسعى رجال التسويق إلى معرفة ما الذي يحرك دوافع المستهلك (اتحاجات 
غير المشبعة) من أجل التأثير عليها وجعله يحس بالنقص وعدم التوازن؛ ومن ثم 
الرغبة # القضاء على المشكل من خلال الاتجاه إلى الشراء واستهلاك المنتجات 
التي تشبع ذلك النقص ومن ثم إشباع الحاجة. 
1 البحث عن المعلومات: 
بعد أن يتعرف المستهلك على الحاجة غير المشبعة لديه: يقوم بالبحث عن 
المعلومات كخطوة ثانية من أجل تحديد السلع والخدمات التي تتناسب مع حاجته. 
وتبدأ عملية البحث من المعلومات عن طريق يحث إدراكي داخلي؛ وهي 
العملية المقلية التي تتمثل ب البحث بي المعلومات المخزنة؛ والتي تساعد على اتخاذ 
القرارات» ثم تأتي عملية البحث الخارجي وذق المصادر التالية: 
- المصادر الشخصية: مثل العائلة: الأصدقاء؛ الجيران والأقارب: وهي مصادر 
هامة نظراً لأن المستهلك يثق فيها. 
- الصادر التجارية: وتشمل الإعلانات: رجال البيع؛ طريقة العرض والتعبثة؛ 
وهي مصادر متاحة دون أي مجهود للبحث. 
- المصادر العامة: مثل المجلات؛ الجرائد والمقالات؛ الإذاعة: التلفاز والانترنت. 
- المصادر التجريبية: تمثل هذه المصادر استخدامات السلعة من طرف ا مستهلك 


والآخريت 
'- تقييم البدائل: 

بالاعتماد على مصادر المعلومات المختلفة أو جزء منها؛ يحدد المستهلك 
البدائل من المنتجات التي تشبع احتياجاته. ومن خلال خبراته السابقة وا معلومات 
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الاتصال والإعلام التسويقي 


ا حم يت يي مف حت مده تت 


التي جمعهاء يقوم المستهلك يتقييم الحلول واختيار البديل الذي يحتوي على 
الخصائص المطلوية ب المنتج والذي سيعظم القيمة لديه؛ من خلال مقارنته بين 
اللنافع الكلية مع التكاليف المتوقع تحم لبا لإتمام عملية التيادل الخاصة بهذا 
البديلء كما يتم اختيار البديل حسب مستوى الإشباع والرضا الذي يتوقع الفرد 


تحقيقه. 


فإذا شعر المستهلك وأدرك بأنه وف يحصل على مستوى الإشباع المطلوب» 
قام باتخاذ قراره الشرائي والعمكس صحيح: وخ الحالة الأخيرة: سوف يمود 
المستهلك للبحث عن المعلومات من جديد. 

4- اتخاذ قرار الشراء: 

تقود عملية تقييم البدائل إلى تكوين مجموعة من التفضيلات والنية 
للشراء» نكن هناك عوامل قد تتدخل قبل اتخاذ القرار الفعلي للشراء مثل آراء 
أضراد العائلة والأصدقاءء أو اكتشاف خصائص جديدة خ المنتج لم ينتبه لبا 
المستهلك من قبلء وغيرها من العوامل التي قد تفسد نية الشراء» وتؤدي إلى عدم 
اتخاذ القرار الشرائي. 

ه- سلوك ما بعد الشراء: 

بعد اتخاذ المشتري لقرار الشراءء فائه سوف يقوم بمقارنة نتائج القرار مع 
مستوى الرضا والإشباع اللطلوب: ضفي حالة عدم تحقيق ذلك؛ فان هذا سيؤدي إلى 
عدم تخلص المشتري من حائة القلق واللاتوازن؛ ومن ثم عدم تكرار الشراء لذلك 
المنتج؛ والعودة إلى مرحلة البحث عن المعاومات وتحديد البدائل وتقبيمهاء أما إذا 
توصل المشتري إلى حانة الرضا والإشباع المطلوب للحاجات: فان هذا يؤدي إلى 
تحقيق التوازن اللطلوب واكتساب معلومات وخيرة ملائمة» واحتمال تكرار الشراء 
ننفس المنتج ومن ثم الولاء له؛ ويلعب رجل التسويق دوراً مهما بخ تحقيق الرضا 
والإشباع المطلوب من خلال التركيز على الجودة # المنتجات والإخبار الصادق 
للمعاومات والمعاملة الجيدة للزيون وتقديم خدمات مأ بعد البيم. 


2 


أثرالمزيع التسويقي على تصرفات المستهلك الشرائية: 

تمثل عناصر المزيج التسويقي أحد العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك 
المستهلك النهاكي وهي عبارة عن مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة 
والمترابطة» تعتمد على بعضها اليعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية على النحو 
المخطط لبا. 

ويواجه رجل التسويق العديد من الخيارات ‏ المنتجات وطرق وأساليب 
التسعير» ووسائل ومناغذ التوزيع وأساليب الترويج المتبعة» لأجل التأثير على تصرفات 
المستهلك الشرائية واستمالتها لصالح المنظمة. 
اثرالمنتع على قرارالشراء: 

يمثل المنتج العنصر الرئيسي ا المزيج التسويقي ومجال التعامل الأساسي 
للمنظمات التي تسعى إلى التخطيط له وبناء إستراتيجية مناسبة تمكنها من إشباع 


حاجات ورغبات المستهاك. 

ولدراسة كيفية تأثير المنتج على القرار انشرائي للمستهلك النهاكي؛ نتتاول 
النقامل الآتية: 
أولاً: تعريف المنتج: 


يعتبر المنتج قلب العملية التسويقية؛ ويمرف عند 1/1876 اعدممتةعرعاضة/ 
على أنه "كل ما يممكن عرضه يذ السوق لتلبية حاجة معينة» ويمكن أن يكون 
سلع مادية؛ خدمة؛ أشخاصء أماكن أو أفكار”". 

ويعرفه المصري محمد عصام على أنه "مجموعة من الخصائص المادية 
والخدمية أو المعنوية انتي يتوقع المستهلك أن تحقق له إشباع عام أو فوائد معينة”". 

ويمرف أيضياً على أنه "مجموعة من المناقع التي يحصل عليها المستهلك 


.لاتقه بعلتعقل بتمفم عرسم كسمم أدألدديت!) ومتتعاتمالا بعس 4ك ملز مممسممع مدا (1) 
29 ,2006 مممتائقة مم2 ,#عمم "1 كزممم 08010 2183 


(2) انصري محعد عصاء: التسويق (الأسس العلمية و التطبيق): 14419: ص 1174 
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الاتتعال والإعلام التتعو 


الإشباع احتياجاته. وهذه المنافع تشمل المنافع المادية مثل الخصائص المكونة للسلعة» 
والمنافع النفسية انتي يحصل عليها المستهلك نتيجة اقتنائه للسلعة: مثل المركز 
الاجتماعي؛ التفاخر أو التسلية". 
من هذه التعاريف» نستنتج أن المنتج هو عبارة عن مجموعة من الخصائص 
الوظيفية (المادية) والرمزية؛ يتم تركيبها وتصميمها لأجل تحقيق الإشباع اللطلوب 
الحاجات ورغبات المستهلكين, وقد يأخذ شكل السلعة أو الخدمة أو أشخاص أو 
أماكن أو أفكار. 
ويمثل المستهلك نقطة الانطلاق # تصميم المنتجات» لبذا فان أي إستراتيجية 
تسويقية ناجحة يجب أن تبدأ بالتركيز على معرفة دواضع الشراء لديه وخصائصه 
المختلفة باختلاف الأسس المعتمدة كالدخل» الجنس؛ الانحدار الطبقي. الخ» 
وتفيد هذه المعرفة # خلق وثوفير المنتجات التي تلبي احتياجات المستهلك يذ الوقت 
والمكان المناسبين» كما تفيد .يذ اتخاذ قرارات تسويقية ضاعلة ومثمرة. 
وللمنتج دور أساسي # التأثير على انسلوك الحائي والمستقبلي للمستهلك: 
حيث أن المشتري يقوم بشراء المنتج الذي يتوقع بأنه سيلبي حاجاته ورغباته: فإذا 
تحقق الإشباع والرضا المطلوب» فان المستهاك سوف يكرر قرار شراء نفس المنتج؛ 
وريما يتحول إلى درجة الزيون المخلص 
ويرى 10167 أنه إذا أرادث المنظمات تحقيق رضا وقيمة أكبر للمستهلك» 
فان عليها مراعاة ثلاثة مستويات هي: 
- مستوى المنافع الأساسية. 
- مستوى النواحي الملموسة ب المنتج. 
- مستوى القيمة المتزايدة للمنتج. 
المستوى الأول: يجيب على التساؤل التائي "ماذا يشترى الفرد بالفعل؟"؛ 
ولذلك لابد أن يبحث رجل التسويق عن المناقع المطلوب الحصول عليها من المنتج. 


(1) الصحن محمد فريد؛ التسويق (المفاهيم والاستراتجيات)» ١٠‏ ١؟:‏ ص 54١‏ 


2 جا جات 
المستوى الثاني: يمثل المنافع الأساسية الملموسة للمنتج 
المادية. 
المستوى الثالث: يمثل الخدمات الإضافية المصاحبة للمنتج» وتساهم هذه 
الخدمات 4 زيادة قيمة المنتج ب نظر المشتري. 
وبذلك فأن تمريف المنتج لابد أن يشمل المستويات الثلاكة السابقة» أي 
التواحي المادية وغيرالمادية للمنتج. حتى يكتمل تعريفه ولا ينظر إليه بمفهوم ضيق. 
ثانياً: أنواع السلع الاستهلااكية وأثرها على المستهلك. 
يختلف قرار شراء السلع الاستهلاكية باختلاف أنواعها؛ حيث تنقسم 
السلع إلى ثلاث أنواع هي: 
- السلع المسيرة. 
- سلع التسوق. 
- السلع الخاصة 
- السلع المسيرة: ويقصد بها تلك التي يتم شرائها بصورة متكررة وفورية ويأقل 
وقت ممكن مثل الحليب والخبز ويقوم المستهاك بشراء هذا النوع من السلع 
بسهولة» وطبيعة قراره الشرائي تكون روتينية كما أنه يقوم باقتنائها من 
أقرب متجر. وذلك بمجرد الشعور بالحاجة؛ لذلك سميت بسلع سهلة المتال؛ 
كذلك نجد أن القرار الشرائي لبذه السلع لا يتطلب القيام بعملية المفاضلة 
واللقارنة والمستهلك لا يصر على شراء علامة معينة دون غيرهاء وبما أن هذه 
السلع تقوم بإشباع انحاجات الأولية للفرد فان الفرد لا يستطيع الاستفناء 
عنها؛ ويقوم بشرائها بمجرد الشعور بالحاجة لبا ويكميات قليلة لأنها عادة 
تكون قابلة للتلف» وتستهلك من أول استخدام لباء ويتم تكرار العمئية 
بشكل يومي تقريباً. 
- سلع التسوق: هي السلع التي يتطلب شرائها قيام المستهلك بدراسة ويحث 
ومقارنة السلع المعروضة كائلابس» الآثاث؛ التلفاز وغيرها من حيث 
مناسبتها وجودتها وتصميماتهاء وشكلها وسعرهاء وتمتاز سلع التسوق بأنها 


للق 


وتشمل النواحي 


“سمت ج333 3232 ج23 ج53 جد 
أكثر تكلفة من السلع المسيرةء لبذ! فان قرار انشراء لا يتكرر يك غترات 
متقارية» ولا يتم إلا بعد تفكير وروية ويحث عن السلعة من بين التشكيلات 
المعروض والمتنوعة : نبذا تسمى هذه السلع بالسلع الانتقائية. 
- السلع الخاصة: هي السلع انتي تتميز بموصفات وخصائص فريدة؛ ويبذل 
الستهلك جهوداً كبيرة: كالادوات الرياضية: السيارات: المجوهرات. .الخ 
قبل أن يستقر رآيه على شرائها. 
ويتميز هذا النوع من السلع بإصرار المستهلك على شراء صنف معين أو 
علامة تجارية معينة دون غيرهاء كما يبذل المستهلك جهداً كبيراً ‏ البحث 
عن المعلومات لسلعة أو علامة معينة. 
ثالتاً؛ دورة حياة المنتج وأثرها على سلوك المستهلك: 
تمثل دورة حياة المنتج مختلف المراحل التي يمر بها المنتج؛ بداية من مرحلة 
التقديم إلى غاية مرحلة التدهور: وكل مرحلة من هذه الدورة تؤثر على تصرفات 
المستهلك وتشكل ردود وأفعال مختلفة 
1- مرحلة التقديم: 
تعتبر من آهم مراحل دورة حياة المنتج الجديد؛ لأن المنظمة خلال هذه المرحلة 
تكون بصدد التعريف بالمنتج؛ ومحاولة إقناع جمهور المستهلكين والسوق بتقبله» 
و هذه المرحلة تموت السلعة أو تحقق نجاحاً» لبذا يكون الإنفاق مكبيراً على 
نشاطات الترويج على أمل تعظيم المبيعاتء .وبما آن المنتج جديد فان الأغراد لا 
يملكون معلومات كافية عنه؛ ولم يسبق لبم أن قاموا بتجريته: لذلك فان قرارهم 
الشرائي يتميز بالتردد والخوف من خوض التجرية؛ ولكن ورغبة .ف الاطلا 
والتعرف على ما هو جديد. يقوم المستهلك يجمع المعلومات والسؤال عن المنتج حتى 
تتكون له صورة كامئة عن المنتج الجديد؛ فيقوم بمقارنة هذه الصورة مع صور 
المنتجات البدينة والمعتاد على شرائهاء وبعد التقييم يقوم باتخاذ القرار الشرائي 
للمنتج الجديد. 


ب ب جات 2 
7- مرحلة النمو: 
إذا لم تمت اللعة 2 المرحلة الأولى فإنها سوف تستمر 4 التنامي وتيدأ ب 
العطاء؛ فتزداد المبيعات والأرباح نتيجة قبول المنتج من قبل المستهلكين الذين تعزفوا 
عليه؛ و هذه المرحلة يشعر المستهلك بحصوله على المعلومات الكافية والتي 
نه من تكوين صورة ملائمة للمنتج؛ كما أنه يتخلص من التردد ف اتخاذ 
قراره الشرائي» وتقليل الشك عن مدى صحة هذا القرار. 
- مرحلة النضج: 
تمثل المرحلة الأكثر عطاءٌ بالنسبة للمنظمة؛ حيث أن السلعة تكون قد 
أخذت مكانتها يك السوق وأصبحت معروفة؛ وتتميز ردود فمل المستهلك 4 هذه 
المرحلة باستمرار اتخاذ قرار الشراء» كن ومع إدراكه لمختلف العلامات التجارية 
المتواجدة ل السوق ونتيجة للضغوط المستمرة من المنافسة فان المستهلك يبدآ 
بالتفكير بالتحول إلى منتجات جديد:. 
4 مرحلة التدهور: 
.بذ هذه المرحلة؛ يعرف الطلب الكلي على المنتج انخقاضاً مستمراً» فتقل 
مبيمات المنظمبة وتنخفض نفقاتها الترويجية قصد التخفيض من تكلفة الإنتاج 
والتسويق. 
ويشعر المستهلك يك هذه المرحلة بأن المنتج الذي يشتريه أصبح غير قادر على 
إشباع حاجاته ورغياته؛ ولا يحقق له الرضا المطلوب؛ نبذ! يلجأ إلى البحث عن 
منتجات أخرى أكثر تطوراً وتحقق له الإشباع المطلوب؛ وتتميز ردود طعله الشرائية 
0 الرغبة ع التتويع. 
© البحث عن منتجات جديدة وشرائهاء مع التوقف عن شراء المنتج المعتاد؛ أي 
التحول ‏ السلوك السشرائي بشكل ايجابي اتجاه المنتجات الجدييدة 


والمنافسة. 


حي تيت حت ل ع عدا 
رابعاً: تأثير التمبثة والتغليف على سلوك المستهلك: 
تمثل التعيئة والتغليف آخر نشاط إنتاجي يمارس على المنتجء وي مكثير من 
الأحيان يتم الاهتمام بالتعبئة أكثر من الاهتمام بمحتويات امنتج نظراً 
اللوظائف ١‏ ألتي تؤديها والتي أوضحها 7كاهنا(1 فيما يلي'": 
- تدعيم صورة المنتج 4 نظر المستهاك. 
- تزيد من فرصة الإعلان عن المنتج وا منظمة. 
- تحافظ على المستهلكين القدامى وتجذب مستهلكين جدد. 
- تزيد من درجة المنافسة للمنتج والأرباح الناتجة عن ذلك. 
كما تساهم العبوة بك حماية النتج والمحافظة عليه: وتمثل العبوة أي شكل 
مصنوع من مادة ما (زجاج: بلاستيك؛ ورق... الخ) بهدف وضع كمية محدودة من 
مادة أخرى فيه: آما النلاف ذيمثل ما موجود طوق العبوة: وقد يكون هذا النلاف 
جزء من العبوة, كما قد يكون منفصلاً عنها ب شكل قطعة من الورق تحتوي 
على الاسمء العلامة؛ الألوان» كلمات؛ رموز» حروف.. الخ. 
ويصفة عامة:؛ تلعب العبوة دوراً هاما يخ جذب انتباه المستهلكين 
ومساعدتهم على استخدام المنتج من خلال تزويدهم بالعلومات اللازمة؛ ويتمكن 
المستهلك عن طرق العبوة والغلاف من اختيار السلمة التي يبحث عنها والتي يفضلها 

عن السلع المنافسةء خصوصاً تلك السلع المعروفة والتي لبا شهرة. 

وتتمثل سياسات التعبثة فيما يلي: 

)١‏ استخدام العبوة الموخدة لخط المنتجات: أي عبوة متماثلة لجميع منتجات الخط 
من حيث الحجم انشكل والألوان» وتساهم هذه السياسة ي تمييز المنتج عن 
باقي المنتجات الناقسة وتسهيل عملية اختياره. 

1) تعدد العبوات # حالة تهدد منتجات المنظمة: وتقوم هذه السنياسة على أسداس 
تصميم عبوة متميزة وخاصة بكل منتج؛ مما يسهل على ا مستهلك التمييز 


(1) الميناوي عائشة مصطفى؛ مرجع سايق؛ ص 171 
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؟) استعمال العبوة بعد استعمال السلعة: وتقصد بها إمكانية استخدام 
المستهلك العبوة بعد الانتهاء من استهلاك محتوياتها كزجاجات العصير: 
ويشترط لنجاح هذه السياسة آن يكون لدى المستهلك انطباع بأن المنفعة التي 
يجنيها من استعماله نلعيوة يعد استهلاكه محتوياتها تفوق السهر الذي 
يدذعه لشراثها. 
4) تعبثة الانتجات .ف عبوات مختلفة الأحجام: نظراً للاختلافات الموجودة 
المادات الشرائية للمستهلكين وقدراتهم المالية وكذا حجم الأسرة:؛ فان 
بعض المنظمات تقوم بإنتاج عبوات مخلفة الأحجام (كبيرة؛ متوسئظلة» 
صغيرة) وهذا لكي تتمحكن من إرضاء رغبات كل المستهلكين والتأثير على 
قراراتهم الشرائية 
خامساً؛ أثر الضمان والخدمة على سلوك المستهلك: 
يتعلق انضمان بالتأكيد المستهلك على حصوله على الفوائد أو المنافع 
المتوقعة من المنتج وقد يكون الضمان خاص بأداء المنتج أو خلوه من العيوب الفنية أو 
اليكانيكية؛ أو لتواشر خصائص معينة؛ ويمثل الضمان أيضاً التزام من البائع 
اتجاه المستهلك, 
ويساهم الضمان بكسب ثقة المستهلك وشعوره بالراحة وعدم التردد '# 
اتخاذ قراره الشرائي: أما الخدمات المصاحبة للسلعة كتوصيل المنتجات مجاناً 
والصيانة والإصلاح؛ فإنها تؤدي إلى زيادة تفضيل المستهلك لسلعة أو خدمات معينة 
دون المنتجات المنافسة البديلة. 
سادساً: دور التمييز يذ التأثير على لوك المستهلك: 
يقصد بتميز المنتجات 'استخدام إأسم» رمزء صورة: تصميم أو مزيج منها 
بهدف تمبيز منتجات المنظمة": وتتمثل آدوات التمييز الرئيسية فيما يلي: 
© الاسم التجاري: هو عبارة عن كلمات»: حروف وأرقام: يمكن التلفظ بها 
مثل سيارة رونو منظف ازيس: منتجات 0آ. 


ل 


ادلم صيخر جججزنج3ة ج35 ج235 5232 532 5312 


* الشعار: يتكون الشعار من جملة أو اسم؛ بحيث يرتبط 4 ذهن المستهلك 
© العلامة التجارية: 


أخذ العلامة التجارية شكل رمز: صورة أو تصميم فريد 

بحيث يمكن التعرف عليها بالنظر دون النطق بهاء مثل صورة الأسد الذي 

يميز شركة بيجو الفرنسية وقد تتضمن العلامة التجارية الاسم التجاري 

للشركة. 

ويمكن للمنظمة أن تتبع سياسة العلامة الواحدة لخط المنتجات أو سياسة 
العلامات المختلفة» فتستخدم الأولى لتمييز منتجاتها عن المنتجات المنافسة؛ وزيادة 
شهرتها ودعم ثقة المستهلك بسلع المنظمة فيكون قراره النشرائي ايجابي على جمييع 
منتجاتها. 

وقد تواجه المنظمة مشككلة فشل أحد المنتجات ف تلبية احتياجات 
المستهلك» ولتجنب النتائج السابية على سلهها الأخرى؛ تتبع هذه الأخيرة السياسة 
الثانية والمتمثلة 2 استخدام علامات متنوعة لنفس المنتج (حسب الجودة مثلاً) ولخط 

. النتجات. 

ويساعد التمييز المستهلك على التفرقة بين السلع المتشابهة» والتقليل من 
عنصر المخاطرة والوقت المستفرق ‏ الشراء؛ كما يساعد المشتري على تقييم جودة 
السلعء حيث أن العلامة المشهورة © نظره هي العلامة ذات الجودة المألية؛ ويساعدم 
أيضاً على التعرف بسهولة على المنتج وألثقة فيه مما يسهل عليه اتخاذ قراره 
الشراكي. 
أثر السعر على قرارالشراء؛ 

يعتبر التسعير أحد أهم القرارات الإستراتيجية التي تؤثر على نجاح المنظمة 
واستمرارهاء ماله من تآثير مباشر على ريحية المنظمة وعلى باقي عناصر المزيج 
التسويقيء كما أنه يعتير عنصر فعال ومؤثر ف مكسب مستهلكين جدد والمحافظة 
على المستهنكين الحائيين. 


ع 


ويعرف السعر من وجهة نظر المستهلك على أنه "كمية النقود المدفوعة مقابل 
الحصول على كمية معروفة من السلع أو الخدمات”. 
ويعرف أيضاً على أنه القيمة التي يدضها شخص ما مقابل الاستفادة من 
المزايا والفوائد التي تمثلها السلعة أو الخدمة موضوع اهتمامه. 
وتعرفه المنياوي عائشة مصطفى على أنه "القيمة التبادلية للسلعة أو الخدمة 
معبراً عنها يك صورة نقدية"9 
ومنه فان السعر هو القيمة ألتي يدفعها الفرد مقابل المنفعة التي يحصل عليها 
من استخدام السلع أو الخدمات: وانتي تجمله قادراً على إشباع حاجاته ورغباته. 
ورغم أهمية السعري المزيج التسويقي ودوره # جب المستهلكين وتحقيق 
الأرياح؛ إلا أنه يعتبرمن الخصائص السلبية لاسلعة: حيث أنه كلما زاد سعر السلعة 
كلما انخفض الطلب؛ والعكس صحيح: لذلك فعلى رجال السويق تجنب وضع 
الأسعار التي تفوق القدرات الشرائية للمستهلكين: لأنه سيؤدي إلى عدم تمكنهم 
من شراء السلعة؛ كما يجب تجنب وضع الأسعار المنخفضة:؛ لأنها ستولد الشكوك 
لدى المستهلك حول جودة هذه السلع؛ مما سيقود إلى عدم شرائها. 
فالسعر من وجهة نظر المستهلك له علاقة طردية بالجودة؛ لبذا تعمل بعضص 
المنظمات كشركة 110 لمنتجات الاتكترومنزئية والالكترونية على الحفاظ على 
قدر الإمكان من مستوى السعر المعروض نخدماتها قصد المحافظة على الجودة 
المدركة لدى المستهلك. 
وتظهر أهمية السعر بالنسبة تلمستهلك يك أن: 
يسهل عملية المقارنة بين المنتجات المتنافسة. 
يعطي نظرة حول المنتج؛ بالنسبة للمستهلكين المحتملين. 
0 تأثير مباشر على مستوى الطلب. 
4 2 الوه بقمه1© عمتعدموظ (1) 


(2) عبيدات محمد إبراهيم: أسساسيات التسعير التسويق المعاصر (مدخل سلوكي)ء .7٠١4‏ صنل ؟ ١‏ 
(3) المتياوي عائشة مصدطفى: مرجع سسابق: ص97 
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الاتصال والإعاء التسويق 


2 يد ع عن ند ني تم 


6 يساعد ل تقييم جودة امنتج. 

وي اللقابل فان للسعر دوراً رئيسياً ةِ التأثير على مشاعر ومواقف ونفسيات 
المستهلكين باعتباره يمثل قيمة رمزية؛ بالإضافة إلى القيمة أو المقابل المادي الذي 
يدفمه المشتري مقابل الحصول على المنافع أو الفوائد المتوقعة. 

ويلجأ غالبية المستهلكين إلى تقييم البدائل المتاحة على أساس معيار السعر 
المرجعي؛ الذي يمثل 'المبلغ؛ الذي يتوقع المستهلك دفعه للحصول على منتج معين" 
وهو نوعان: 

السعر المرجمي الداخلي: وهو السعر الذي يتشكل من المعلومات المخزنة 
حول السعر # ذاكرة ا استهلك (مثلاً آخر سعر لاقتناء منتج متشابه؛ أو خيرة هذا 
الأخير فيما يخص مستويات الأسعار). 

السعر المرجعي الخارجي: يتم تشكيله بناءاً على أسعار المنتجات المنافسة أو 
الإعلانات ومكذا. 

ويمكن تقسيم استجابة المستهلكين لتفييرات السعر حسب -5قناؤناة1 
رآعطهذ8 إلى الأنواع التالية: 
-١‏ الاستجابة الشديدة التأثر بالوسائل الترويحية: 

يتميز هذا النوع من المستهلكين ببناء قراراتهم الشرائية اعتماداً على 
البيانات المقدمة من الوسائل الترويجية تتأثره الحصري بهاء حيث تتفاعل بشكل 
سريع معها دون أن يكون لتغيير السعر أي أثر على السنوك الشرائي. 

ومن بين وسائل الترويج الأكثر تأثيراً على تصرفات المستهلك نجد الإعلان 
بمختلف أنواعه؛ البيع الشخصي والتجوال على المنازل» العلاقات العامة والنشر, 

وتجدر الإشارة إلى عدم إدراج تنشيط المبيعات ضمن هذه الاستجابة لأن 
أدوات تنشيط المنيعات وخاصة التخفيض © الأسعار تجمل استجابة المستهلك تقوم 
على أساس المقارنة ‏ الأسعار وتقييم المناضع التحصل عليها. 
7- الاستجابة التلقائية: 

تتم الاستجابة التلقائية بناء على السعر المرجمي الداخلي؛ وتكون تبعاً 


5س ين حت نت ته ننه عرلا 
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- عندما يكون سعر النتج أقل من السعر المرجعي الداخلي فان المستهلك 
سيقبل السعر ويقوم بالشراء. 
- .© حالة ما إذا كان سعر المنتج أكبر من السعر المرجعي الداخلي» قان اتجاه 
المستهلك للشراء سيتناقص بنسية قليلة ثم بنسبة أكبر كلما زاد السمر, 
- إذا كان السعر أكبرفان الاتجاه للشراء سينخفض بشكل كيبير إلى أن 
يتعدم, 
الاستجابة العقلائية: 
تقوم السلوكيات الشرائية العقلانية على مبدأ تقييم البدائل المتاحة من 
المنتجات واختيار البديل الأفضل أي أن مأ يحرك المستهلك تشراء منتج معين هي 
دوافع رشيدة بحتة» تقوم على تعظيم المنفعة وتقليل تكلفة الحصول على هذا المنتج. 
ويمكن تقسيم الاستجابة العقلاتية إلى نوعين هما: 
أ- الاستجاية الاستنتاجية. 
ب- الاستجابة الاستقرائية, 
-١‏ الاستجابة الاستتتاجية: 
وهي الاستجابة المبنية على القيمة المدركة لحكل يديل لدى المستهلك. 
وتعرف القيمة المدركة على أنها "الفرق بين قيمة المستهلك الكلية وتكافة 
المستهاك الكلية؛ وتعيرقيمة المستهلك الكلية عن مجموع المنافع التي يتوقع 
المستهلك الحصول عليها من السلعة أو الخدمة المقدمة إليه”"؛ وتتمثل هذه المناطع 
ذيما يني'": 
قيمة المنتج: وتتجسد ل مختلف الموأصفات والخصائص التي يجب أن تتوفر 
المنتج مثل الصلابة: الشكل.. الخ. 


(1) الصحن محمد طريد: قراءات ف إدارة التسويق» 143457: ص 4 
(2) المرجع السابق؛ من 56 


إتذلهر هذه القيمة ئ الخدمات المصاحبة للمنتج: مثل 
خدمات ما بعد البيع» طريقة التسليم.. الخ. 

قيمة الأفراد: ويقصد بها خبرات ومهارات العاملين ب الشركة البائعة والتي 
تؤثر على تقييم المشتري. 

قيمة الصورة الذهنية: تلعب الصورة الذهنية وسمعة المنظمة ومنتجاتها دوراً 
هاماً 4 تقييم المشتري للمناضع التي يأمل أن يحصل عليها. 

أما تكلفة ال مستهلك الكلية» فتتضمن التكافة التقدية (المصاريذ 
المدفوعة) وتدكلفة الوقت الذي ينفقه المشتري لشراء المنتج إضافة إلى تكافة الطاقة 
(الجهود المبذولة) والتكلفة المعنوية؛ وحتى يقوم المستهلك بالشراء؛ لابد أن يبكون 
الفرق ايجابي بين القيمة الكلية المدركة وتكلقة المستهلك الكلية: كلما ارتقع 
السعر كلما انخفض الاتجاه للشراء» ويزداد هذا الانخفاض عند تجاوز نقطة 
الانمطاف وهي المستوى الذي تتساوى فيه المتفعة مع السعر للمنتج المعني؛ وبعد هلله 
النقطة يفضل المستهلك شراء البدائل المنافسة طا ما أنها تحقق له قيمة مدركة 
أفضل. 
ب- الاستجابة الاستقرائية 

وفيها يعتمد ا استهلك حصرياً على السعز ليستقرئ جودة المنتج. 

وتتغير الاستجابة الاستقرائية بتفير السعر المعبرعن جودة المنتج» فندما 
يكون سعر المنتج أقل من سعر الجودة» فان المستهلك يمتنع عن شراء المنتج لأنه بذ 
نظره لا يتمتع بجودة عائية؛ ومع زيادة السعر تتزايد المصداقية ‏ جودة المنتج لتصل 
إلى الحد الأقصى لقبول السعر ويعد هذا الحد يتناقص الطلب بتزايد السعر وفقاً 
للعلاقة العمكسية بين السعر والطلب. 
غ- الاستجابة الجامدة: 

وهي الاستجابة ائخاصة باذستهلاك الذي لا يهمه التفيرب'# السعر؛ ومن ثم 
فانه لا يتغيرقراره الشرائي: لكن وبعد مستوى سعر معين» فانه يفكر #2 تفيير 
قراره بل ويتجه إلى شراء منتجات بديلة. 


2 د د د د د د 22 
أثر التوزيع على رار الشراء: 

يعتبر التوزيع من العناصر اليامة 4 المزيح التسويقي لأي منتج؛ حيث أن 
وجود منتج جديد ومتميز ومعلن عنه ويباع بممعر جذاب قد لا يعني أي شيء 
للمستهلك» إذا نم يكن متاح له © المكان والوقت الذي يطلبه. 

ويعرف التوزيع على آنه “"مجموعة من الأنشطة التي تتم من طرف المنتج مع أو 
بدون تدخل منشآت أخرى ابتداء من انتهاء صنع المنتج إلى غاية إيصالبا للمستهلك 
الأخير أو المشتري الصناعي". 

ويعرفه المصري محمد عصام على أنه "نشاط متخصص # إيصال السلع 
والخدمات من المنتج إلى المستهلك: وهو يستهدف جعل هذه السلع والخدمات متوفرة 
بصفة منتظمة وسهلة الشراء لجميع المستهلكين الحاليين والمرتقبين”"". 

وبذلك غان التوزيع هو ذلك النشاط الذي يسمح بتصريف السلع والخدمات 

من المنتج إلى المستهلك ‏ الوقت والمكان المنأسبين. 1 
ويمكن التفرقة بين نوعين من التوزيع هما: 
)١‏ التوزيع المباشر: 

ويقصد به القيام بتوزيع المنتجات دون الاعتماد على الوسطاء؛ من خلال 
الاتصال الباشر باللستهلكين وهذا عن طريق النقاط التوزيعية التابعة للمنتج؛ ويتم 
هذا النوع من التوزيع لأسباب عديدة منها ما يتعئق بالسلعة 4 حد ذاتها (سريعة 
التلف؛ لها خصائص معقدة تحتاج إلى تفسير من طرف المنتج) ومنها ما يتعاق بالمنظمة 
المنتجة (الرقابة: الحصول على مختلف المعلومات المتعلقة بالسوق والزبائن). 

ومن بين مزايا التوزيع المباشر توطيد الصلة بين المنتج والمستهلك نتيجة 
الاتصال المباشر بين الطرفين إضافة إلى ضمان وصول المنتجات إلى المستهلك بصورة 
سليمة وبي أقل وقت ممكن وذ المكان المناسب. 


384 م تممه روع ماحد نك عتما صم ممع لوو (1) 
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(2) االصري عصام: مصدر سايق» ص !16 


5 حي حي حي يد نت 
وعموماً هناك أربعة طرق للتوزيع المباشر هي: 
0 طواف رجال البيع با منازل. 
البيع بالبريد. 
5 البيع الآلي. 
© متاجر تجزئة يملكها المنتجون. 
) التوزيع غير المباشر: 
ويعني الاستعانة بالوسطاء كحلقة وصل بين انتج والمستهلك؛ يسبب اتساع 
نطاق السوق وضمان التغطية الشاملة نه'©؛ ويمكن التمييز بين أربعة أنواع من 
الوسطاء الرئيسيين وهم: 
تاجر الجملة: يعرف تاجر الجملة على أنه وسيط تجاري؛ يشتري السلعة 
مباشرة من المنتج بهدف بيعها إلى تاجر التجزئة الذي يشتري بدافع إعادة البيع رغبة 
تحقيق الريد". 
تاجر التجزثئة: هو عبارة عن وسيط تجاري يشتري السئعة من تاجر الجملة أو 
المنتج» من أجل بيعها إلى المستهلك النهائي» الذي يشتري بداضع تلبية حاجة شخصية 
له أو لأغراد عائئته أو لأصدقائه". 
الوكلاء: يمثلون الطرف البائع أو المشتري؛ يقومون بعقد الصفقات وبيع 
المنتج نيابة عن المشتري مقابل عمولة» ويتمتع وكيل البيع بصلاحية تحديد السعر 
نيابة عن المنتج وهذا بموجب عقدء إضافة إلى قييامهم بإعداد العملية الترويجية 
وتحديد شروط البيع. 
السماسرة؛ يتمثل دورهم الأساسي ‏ الجمع بين البائع والمشتري والمفاوضة 
بينهماء فهو لا يملك السلعة وليس له الحق ف تحديد الأسعار أو شروط البيع؛ حيث 
يتولى ذلك البائع» غير أنه بعض الأحيان قد يفوض البائع (أو المشتري) السمسار 


(1) الصحن محمد غريد: عبان نبيلة؛ مصدر سابق» ص,الا!. 


4 م سوه ركنوط لاد لم1 (2) 
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ذلك”"؛ ويعمل السمسار مقابل عمولة تحسب من المبيعات. 
مواصفات العاملين في القئاة التوزيعية ودورهم في التاثير على سلوك المستهلك: 
حتى يتمكن العاملون ف القناة التوزيمية من إقناع وحث الأغراد باتخاذ قرار 
الشراء؛ فائه لابد لبم أن يتمتعوا بمواصفات مميزة يمكن ذكر أهمها فيما يلي”": 
- قوة الشخصية والثقة بالنفس تجعل البائع قادراً على التآثير على الأغراد ؛ 
وجنبهم لشراء المنتجات. 
- قابلية التحاور والآخذ والرد؛ تساعد رجل البيع علي الإقناع لحين إيصال 
المستهلك إلى اتخاذ قرار الشراء. 
- المعرفة بالسلعة انح يبيعها تجعله قادراً على الإجابة على جمييع الأسئلة التي 
يطرحها الأفراد بشكل يقودهم إلى اتخاذ قرار الشراء. 
- الثقة بجودة السلعة تمنحه القدر الكا من السيطرة والقدزة على إقناع 
الأفراد وحثهم على اتخاذ القرار بالشكل الذي يجعلهم يشعرون بتميز هذه 
السلعة عن السلع الأخرى. 
- يلهب المظهر الحسن لرجل البيع دوراً مهما بخ جذب المستهلكين؛ لأنه يعطى 
انطباع لبم بأنه ذو ذوق رفيع» مما يجعلهم يتفقون بما سيقترح من سلع, 
وتساهم كل هذه المواصفات 2 رسم انطباع جيد حول المنتج وزيادة الثقة 
به؛ وعدم التردد ذ أخذ قرار شرائه من طرف المستهلك. 
دور نقطة البيع في التأثير على سلوك المستهلك: 
عادة وعندما يرغب المستهلك ب تلبية حاجة معينة» فانه يتجه إلى نقطة البيع 
أو المتجر الذي يعرف على أنه نقطة الالتقاء بين البائع والمشتري. 
وفيما يلي أهم النقاط الخاصة بالمتجرء وكيفية تأثيرها على السلوك 


(1) الصحن محمد فريد: التسويق (المفاهيم والإستراتيجيات): مرجع سايق؛ ص 71/4 
2( الصميد عي محمود جاسم؛ يوسف ردينة عثمان: مرجع سايق ص 7١0‏ 
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حت عي عي يده كنت ند م 


الشرائي للمستهلك التهائي. 
1- موقع المتجر: 

يفرض الموقع على المتجر الحدود الجفرافية المجاورة وحجم ونوعية العملاء 
لذلك يسعى معظم تجار التجزثة إلى اختيار المواقع التي تزدحم با مارة» ويعملون على 
توفيرمكان لانتظار السيارات ليتمكن المستهاكون المارون بسياراتهم من التوقذ 
والشراءء كما ينظر تجار التجزئة إلى خصائص المتاجر المجاورة من حيث الحجم. 
الشكل ونوعية تجارتهاء فإذا كانت تتعامل بي سلع مكملة: فان هذا سيساعدها 
على جذب أكب رعدد ممكن من الستهلكين. 

ويعمل الموقع الجيد للمتجر على جذب عدد كبير من المستهلكين: وتحويل 
سلوكاتهم الشرائية تصالح المتجر, 
9 تشكيلة السلع المعروضة: 

تتنوع تشكيلة السلع من حيث العمق والاتساع؛ وعادة ما تصنف متاجر 
التجزئة طبقاً لتشكيلة السلع المعروضة:؛ فنجد المتجر المتخصص 2 خط سلعي 
وحيد وعميق؛ ونجد المتجر الذي يعرض مزيج من المنتجات كمتاجر الأقسام؛ 
ونلاحظ ف الآونة الأخيرة أن المستهلكون بدؤوا يميلون إلى متاجر الأقسام ربحاً 
للوقت ولشراء كل أو معظم ما يحتجون من نفس المكان. 
*> الجو العام للمتجر: 

تتضمن العناصر الخارجية للجو العام ب مظهر المتجر؛ إضافة إلى طريقة 
عرض المنتجات ا الخارج؛ أما العناصر الداخلية فتضمن: الإضاءة؛ الحائط» 
الأرضية؛ الألوان الموسيقى وطريقة ترتيب ووضع السلع» وتستخدم الروائح والأنوان 
والعرض على الأرفف والعلامات التوجيهية كمؤثرات للتأثير على إدراك وسلوك 
المستهلك؛ وتلعب هذه العناصر الدور الفعال .ِ تكوين صورة عن جودة المنتجات 
المعروضة وعن المتجر .ف حد ذاته. 
غ- الولاء للمتجره 

يتأثر الولاء للمتجر بالرضا التاتج عن تجربة الشراء منتجاته: وبثقة العميل 


2-5 د ع د حت د عر 00 
ف المتجر ومنتجاته والبائع ع حد ذاته؛ كما يتأثريقوة الإغراءات المقدمةء 
وبالتصور الذهني للمتجرء وكنتيجة للولاء فان المستهلك يقوم بتكرار الشراء الذي 
يسمح له بربح الوقت وزيادة ثقته بالمتجر ومنتجاته وكلما كانت 

درجة الولاء عالية» كلما نقص احتمال اتجاه المستهلك إلى متاجر تجزئة 
أخرى. 

كل هذه الوسائل وغيرها تمارس أثراً سلوكياً على تصرفات المستهلك 
النهائي الذي يتآثر خاصة بالأدوات الترويجية المختلفة 4 إطار إستراتيجية الاتصال 
التسويقي. 


العلاقات العامة وأثرها على 
استجابة المستهلك النهائي 


د د د د د د ل 010 

يمثل الاتصال جوهر العلاقات العامة وأساس نجاحها هذ تحقيق أهدافها 
المتمثلة ب تحسسين الرأي العام تحو المنظمة» وتتكوين صورة ذهنية طيية عنها. 

وتمثل العلاقات العامة جسر العبور للجماهير الداخلية والخارجية عند 
العديد من امنظمات باختلاف أهدافهاء كما أتها تشكل مدخلاً أساسياً لتنظيم 
وإدارة المنظمات الحديثة القاكمة على فلسفة التسويق الاجتماعي الموجه لخدمة 
مصلحة المنظمة والمجتمع معاً. 

ولأن المستهلك هو سيد السوق والركيزة الأساسية لانشاط التسويقي» 
اهتمت المنظمات بفكرة التقرب منه وتعزيز صورتها .أ ذهنهء من خلال الأنشطة 
المختلفة للعلاقات العامة والتسويق معاً. 

وتقوم إدارة العلاقات العامة بيذ إطار سعيها لرقع كفاءتها الاتصالية وتحقيق 
مزيد من النجاح وانفعالية ب مجال التأثير على سكوك المستهلك النهائي؛ بتقويم 
أنشطتها المختلفة والأساليب المستخدمة لتحقيق هذه الأهدافء وصولاً إلى قياس 
نتائجها وإدخال التعديلات اللازمة عليهاء قصد تصعيح الأخطاء وتكوين برامج 
ماهية العلاقات العامة ؛ 

تعتبر العلاقات العامة قديمة قدم الإنسان نفسه؛ وقد تنامى استخدامها ب 
العصر الحديث مع الزيادة الكبيرة التي حدثت ف السكان والتطور البائل ب 
وسائل الاتصال وزيادة الرغبة يذ التأثير على الرأي العام. 

وبالرغم من شيوع مصطللح العلاقات العامة ب أوساط الأعمالء إلا أن فهمه 
الخاطئ عرضه تاخلط بين عدة مفاهيم كالإعلام والتسويق والدعاية والإعلان. 

وسنحاول هنا إزالة اللبس والغموض؛ وتوضيح الصلة بين العلاقات العامة 
وفنون الاتصال الأخرى؛ مروراً بالتطور التاريخي للعلاقات العامة؛ مبع ذكر 
أهداقها؛ وظائفها؛ وأهميتها ف مختاف المنظعات. 
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نشأة العلاقات العامة وتطورها: 

لقد تجسدت دلائل العلاقات العامة مختلف الأمكنة والأزمة منذ بدأ 
الإنسان حياته الاجتماعية فقد كان رب الآأسرة منن نشأة المجتمعات الإنسانية 
اليدائية هو الذي ينظم العلاقات العامة بين أغرادها ثم انتقلت هذه المهمة إلى رئيس 
القبيلة أو المشيرة» الذي كان يجتمع بآفراد قبيلته للتداول ك الشؤون التي تخص 
القبيلة؛ حتى يتمكن على ضوء ذلك من اتخاذ القرارات المناسبة ك شؤون قبيلته؛ 
كما كان يقوم بالإبلاغ عن أخبار الحروب أو الزواج أو الوضاة أو العمل معتمداً ب 
توصيل رسالته على الطيول أو انرقص أو لون الملابس وتوعيتها؛ إضافة إلى 
الكلمات والحركات الجسمانية"". 

وكم حاول القادة ب التاريخ أن يكسبوا ثقة وولاء التابمين لبم لضعان 
قوتهم الذاتية ومصالحهم فاهتموا برأي الجمهور؛ وكيفوا أعمالهم بما يضمن 
إرضاءه؛ وحاولوا أن يغيروا لصالحهم مواقف الكثير من الناس”'؛ فضي ظل 
الحضارة الفرعونية. كان ملوك الفراعنة يحرصون على عرض انتصاراتهم وتصوير 
الأسرى الأعداء على واجهات القصور و الساحات وك الشوارع؛ لإثارة إعجاب 
الجماهير وضمان تأبيدهم» كما كان الكهنة يمثلون الواسطة التي تتولى 
الاتصالات بين الفرعون باعتباره ملكا وبين أفراد الشعب؛ وذلك من خلال 
الاجتماعات التي كانت تعقد ‏ المعابد » واختيار المناسبات الشعبية والدينية لتوصيل 
ا معلومات لمجموع الشعبء إضافة إلى تسجيل الأعمال المهمة تنكل فرعون على 
جدران المعايد الكبيرة وداخل المقابر”". 

وقد عرف العراق هذا النشاط أيضاً» فلقد وجد علماء الآثار نشرة زراعية 


(1) حجاب محمد منير: العلاقات العامة 4 الؤسسات الحديثة, لا: *؟؛ ص١١‏ 14 
(2) الحلبي حسن: مبادئ ب العلاقات العأمة: 1484 صرلا 
(3) حجاب محمد مثير: العلاقات العاعة ب المؤسمدات الحديثة : /ا0٠؟:‏ ص18 


الإتصال والإعلام التو 


جح حي كيه حي عد عد | 


يعود تاريخها إلى 18٠١‏ قبل الميلاد؛ ترشد المزارعين إلى كيفية بثر بذورهم 


والتخلص من فكران الحقل ثم إلى كيفية حصاد محصوليم» ولا يختلف هذا الجهد 
الإعلامي # جوهره عن النشرات التي تصدرها الدوائر المسؤولة عن الإرشاد 
الزراعي اليوم. 

وشهدت العلاقات العامة # الحضارة الرومانية قفزة نوعية جراء النظام 
الديمقراطي الذي ساهم كثيراً ب تطور العلاقات العامة شكتب على واجهة 
مجلس الشيوخ الروماتي عبارة (مجلس الشيوخ والشعب الروماني)؛ وحين سيطر 
الدين المسيحي على السلطة؛ كتب على واجهة المجلس (صوت الشعب من صوت 
الله). 

ولعب الشعر ي الحضارة الهربية دور المدافع لأمجاد القبيلة والمهاجم للقبائل 
المعادية؛ وقد سخر للترويج للسلطة وإظهار قوتهاء وبهذا فقد كان يمثل وسيلة 
إرسال آراء واتجاهات السلطة إلى الجمهور لأجل تحريك مشاعره وتوجيهه طسد 
الخصوم. 

وكانت المساجد ا العصور الإسلامية بمثابة منتديات ثقاضية وإذاعات لبث 
التوجهات السياسية المختلفة وقد استخدمت الخطب العلانية منها والسرية 2 كثير 
من المرات المؤيدين للحربكات الفكرية المختلفة كما ساهمت المساجد ف تطوير 
العلاقات بين المسلمين أنفسهم واستطاع قادة المسلمين بأخلاقهم وعلاقاتهم نشر 
الدعوى الإسلامية طوال الفترات الأولى تلحكم الإسلامي؛ حيث كانوا يختلطون 
بجمهور المسامين ويتعرفون على مطائبهم ومشاكلهم وشكاويهم: وقد كان القرآن 
الكريم ولا يزال يمثل كبر أثر إعلامي من حيث بلاغة التعبير وقوة التأثيرواتساعه 
ما لم تبلفه أي وسيلة إعلامية عرفها البشرء قد جمع بين الملايين من الناس 
باختلاف أجناسهم وحضاراتهم؛ ووحد بين مشاعرهم وأهدافهم بشكل تعجز عنه 


وسائل الإعلام 2 العصر الحديث. 


ا 2 سد ع ني ع نت د ت 

ويعتير الجامع الأزهر من أعظم الآثار التي تدل على عبقرية الفاطميين ذ 
إدارة العلاقات العامة. حيث تم استعمال هذا الجامع لإنشاء اتصالات وعلاقات طيبة 
مع سائر المسلمين من شتى التوجهات» ثم حوله القاطميون بعد ذلك إلى جامعة تدرس 
العلوم المختافة وتروج ‏ ثنايا ذلك للمذهب الشيعي: وكان يجري أرزاقاً على طلاب 
العلم الذين وفدوا من جميع أنحاء العالم الإسلامي: وهذا ما يشبه المتح الدراسية 
التي تقدمها الدولة للطلبة الأجانب الممتازين كي يلتحقون بجامعاتها'". 

ومع الأحداث التي مر بها العالم من حروب وآزمات وتغيرات ديموغرافية 
واقتصادية» ازداد الاهتمام برأي الأشراد وحريتهم 4# التعبير؛ وازداد تطور وسائل 
الاتصال الجماهيري التي نمثل أدوات اتصال # الملاقات العامة. 

وقد استخدم مصطلح العلاقات العامة بمعناه الحديث لأول مرة # السنوات 
الأخيرة من القرن التامسع عشر إثر محاضرة أثقاها محامي # نيويورك يدعي "دورمان 
ايبتون" ‏ قاعة كلية الحقوق» جامعة نيل 2 مستهل عام 18417؛ وكان موضوعها 
العلاقات العامة وواجبات المهنة القانونية» وك عام 1508 استخدم تيودور فيل رئيس 
شركة التليفون والتلفراف الأهلية هذا التعبير لأول مرة على رأس تقرير الشركة 
لذلك العام؛ وقد أصبح المصطلح شائعاً ومألوفاً بعد ذلك العشرينات. 

ويعتبر ايغلي لي أول مؤسسة لمكتب خاص باستشارات العلاقات العامة يذ 
نيويورك سنة 1505 ولقب بأبي العلاقات العامة لأنه استطاع أن يضع الأسس لفن 
وعلم العلاقات العامة؛ وقى كانت سياسته تقوم على دراسة تفكير جمهور 
النظمات وإرشادها إلى السياسات والخطط الواجب تطبيقها؛ لتتفق واتجاهات 
ألراي العام؛ بعدها انتشرت وكالات العلاقاتٍ العامة معظم أنحاء العالم» 
فظهرت # هواندا وفرنسا سنة 1545: و انكاترا سنة 1414 وي النرويج سنة 
وظهرت بعد سنة 4155٠‏ كل من أيطالياء بلجيكا؛ سويد وقتلند!. 


(1) المرجع العسابق» بص 18 
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وبعد الحرب العالمية الثائية» تم إنشاء الجمعية الأمريكية والمعهد البريطاني 
للعلاقات العامة سمنة 1514» وي 15400 أنشأت جمعية العلاقات الدولية» وقد قامت 
بتنظيم عدة مؤتمرات بهدف مناقشة أسس ومبادئ العلاقات العامة وتقييم مستوى 
الممارسة ومشاكلها: وذلك بهدف تحسين وتقويم أدائهاء وتقد ظهرت الحاجة إلى 
تنظيم برامج للعلاقات العامة على اثر التغيير الكبير الذي ميز المجتمع الحديث من 
النواحي السياسية» الاجتماعية والاقتصادية» ولعل أهم هذه التغييرات ما يلي: 

0 ازدياد كبيري قوة ونفوذ الرأي العام؛ خاصة يا المجتمعات الديمقراطية: 
وهذ! التطور ب تزايد مستمر من عام إلى آخر. 

© كبر حجم المنظمات الصناعية والتجارية وازدياد التنافس بينهما. 

3 تطور وسائل الإعلام والنشر بشكل كبير: مما سهل من مهمة العلاقات 
العامة ب الاتصال بالجماهير المختلفة. 

0 ضخامة عدد الأفراد العامئين بالمنظمات الكبرى وسعيهم نحو إسماع 
صوتهم؛ عن طريق إنشائهم للثقابات وقيامهم بالإضرابات للضغط على 
أصحاب الأعمال. 

وحالياً تدرس العلاقات العامة ف الجامعات وتطبق أساليبها بي المنظمات» 
وتمارس بشحكل يومي ل الحياة المملية للأفراد. 
مفهوم وأهداف العلاقات العاية: 

تعددت تعاريف الملاقات العامة بتعدد وجهات نظر المختصين # هذا المجال» 
والجوانب التي ارتكزوا عليها ي تقديمهم للتعاريف الخاصة بها؛ وسنعرض فيما 
يلي مجمل التعاريف والأهداف الخامة بالعلاقات العامة. 
أولاً: مفهوم العلاقات العامة: 

تمتبر العلاقات العامة فنا بقدر ما هي علم» حيث تحتاج إلى الخبرة والفطنة 
والذكاء والى المهارات الشخصية # تطبيق الأسلوب العلمي: تاتكيف مع الأوضاع 


0000 د سد يس ع عد عد ضدت 
المختلفة للبيئة المحيطة بالمنظمة. 

العلاقات وتشتق عبارة العلاقات العامة من التعبير الانكليزي -هزاطناط 
5 والذي يعنى بالجمهور» وقبل أن نعرض وجهات النظر المختافة يأ تحديد 
مفهوم العلاقات العامة: نحاول تحليل هذا المصطاح المكوّن من كلمتين هما 
علاقات وعامة. 

-١‏ العلاقات: وتعني "حصيلة الصلات والاتصالات التي تتوفر بين المنظمة 
والجماهير المتعاملة معها وباعتبارها هكذا؛ فهي ذات اتجاهين ولبا 
طرفين”", 

-٠‏ عام: ونعني به "عموم وكافة الجماهير المختلفة التي يتصل عملها أو ترتبط 
مصالحها ونشاطها با لمنظمة”: وبذلك فان العلاقات العامة اصطلاحاً هي 
مجموعة الاتصالات التي تحدث بين المنظمة ومختلف الجماهير المتملقة بها". 

وفيما يلي تورد أهم التماريف الخاصة بالعلاقات العامة: 

جاء # قاموس ويبستر الدولي ' تعريف العلاقات العامة على أثها "مجموعة 
من النشاطات تقوم بها هيئة أو اتحاد أو حكومة أو أي تنظيم بق البناء الاجتماعي» 
من أجل خلق علاقات جيدة وطيبة وسليمة مع الجماهير المختلفة التي تتعامل معهاء 
كجمهور المستهادكين والمستخدمين وحملة الأسهمء وكذلك الجمهور بوجه عام 
وذلك لتفسير نفسها للمجتمع حتى تحكتسب رضاه”. 
وعرف المعهد البريطاني العلاقات العامة الأمريكية على أنها "جهوذ مخططة 


ومرسومة؛ هدفها إقامة تفاهم مستمر بين المنظمة وجمهورها". 


(1) البخشونجي حمدي عبد الحارث: العلاقات العامة الدول النامية» ١٠٠7؛‏ صن ١‏ 
(2) المرجع السابق؛ ص 5١‏ 

(3) المرجع السابقء ص 78 

(4) اتخطيب سعاد واغب: مدخل إلى العلاقات العامة, :7٠٠١‏ صنة؟ 


وعرفتها مجلة العلاقات العامة الأمريكية على أنها "الوظيقة الإدارية التي 
تقيم اتجاهات الجماهير وتحدد السياسات والإجراءات الخاصة الواجب إتباعها يخ 
ضوء مصالح جماهير المنظمة والحصول على تعاطفهم وتأبيدهم وقبوليم للمنظمة 
ومنتجاتها وسياساتها”©. 

أما جمعية العلاقات العامة الدولية» قتعرف العلاقات العامة على أنها 
"الوظيفة الإدارية المستعرة والمخططة؛ والتي تسعى من خلالبا المنظمات إلى كسب 
تفاهم وتعاطف وتأبيد الجماهير الداخلية والخارجية والحفاظ على استمراره: وذتئك 
بدارسة الرأي العام وتلتاكد من توافقه مع سياسات المنظمة وأوجه نشاطهاء 
وتحقيق المزيد من التعاون والأداء الفعال للم صالح المشتركة بين المنظمات 
وجماهيرها باستخدام الإعلام الشامل المخطط. 

ويمرفها ونلزناط -عاام؟ على أنها “مختلف النشاطات التي تقوم بها 
المنظمات العامة أو انخاصة الأفراد أو الجماعات لأجل خلق أو إنشاء أو المحافظة أو 
تدعيم الثقة والفهم والتعاطف مع الجمهور الداخلي والخارجي للمنظمة”"؛ من خلال 
سياسات وبرامج تستند بذ تنفيذها على ميدأ المسؤولية الاجتماعية”*. 

من خلال هذه التعاريف, نجد أن العلاقات العامة تختص بالعلاقات مع 
الجمهور, أي # طريقة معاملة الناس ومسايرتهم وكسب تأييدهم 4 المجالات التي 
تهتم يها المنظمة وفق برنامج مدروس ومخطط وبذلك تكون العلاقات العامة القناة 
التي تتفذ عبرها اتجاهات وآراء الجماهير؛ وحلقة الوصل بين المنظمة وبين الجمهور 


(1) النجار عبد العزيز محمد العلاقات العامة (مدخل بيثي): 1554: ص١7‏ 

(2) أبو قحف عبد السلام: هندسة الإعلان والعلاقات العامة 1٠1؛‏ ص88 

4 «ياتهمه : كزمططع هلامعا (3). 

4 المسؤولية الاجتماعية: هي مختلض السياسات والإجراءات والأفمال التي تحقق بمجملها رفاهية المجتمع 


كيدف أساسي. 


الإتصال والإعلام التسويقع 


آن واحد؛ وقد ركزت التعاريف ي مجملها على تقدير قيمة الرأي وضرورة 
قياسه لما له من أكر على نجاح اللتظمات باختلاف أهدافهاء واختافت يذ التركيز 
على الأهداف من جهة» وعلى الوظائف من جهة أخرى. 
وعليه نستنتج أن: 
© العلاقات العامة وظيفة إدارية مستمرة ومخططة:» تهدف إلى تحقيق التفاهم 
بين النظمة وجماهيرها المختلفة. 
© تساهم العلاقات العامة تكوين وتدعيم الصورة الحسنة والصورة الطيبة 
للمنظمة كي آذهان الجماهير المختلفة. 
© يمكن للعلاقات العامة أن تطبق # مختلف المنظمات مع مختلف الجماهير. 
٠‏ تقوم العلاقات العامة بقياس الرأي العام والتأاكد من توافقه مع سياسة 
المنظمة. 
* العلاقات العامة عملية اتصالية ذات اتجاهين؛ من المنظمة إلى الجمهور ومن 
الجمهور إلى المنظمة. 
© تقوم العلاقات العامة على تحقيق المصلحة المشتركة بين المنظمة والجماهير» 
وعليه فان العلاقات العامة هي مختلف الجهود الإدارية المخططة والمستمرة 
لخاق أو المحافظة على القهم المشترك والثقة المتبادلة بين المنظمة والجماهير 
المتصلة بهاء لأجل تحسين وتدعيم صورة المنظمة ومنتجاتها. 
وعموماًء فان هناك سبعة ركائز أساسية تستند عليها العلاقات العامة عند 
القيام بمختلف أنشطتها نلخصها فيما يلي: 
-_ترتكز العلاقات العامة على الديناميكية والحيوية؛ لأجل مواجهة 
الصعويات التي تعترضها بي طريق الوصول إلى أهدافها. 
- يتميز نشاط العلاقات العامة بالتوسع والعمل 2 مختلف المجالات التجارية» 


الصناعية: الإدارية» الصحةء الجيش... الخ. 


5 ام 
ترتكز العلاقات العامة على مبادئ آخلاقية: تقوم عل أسناس هن الثقلة 
والاحترام المتيادل بين انطرفين (المنظمة- الجمهور): مع مراعاة الأمانة 
والصدق والاستمانة بالحقائق والأرقام: والابتماد ب يرامجها عن وساكل الفش 
والتدليس والخداع. 

- _ترتكز العلاقات العامة على الجانب الإنساني» من خلال تحسين ظروف 
العمل والاعتماد على مبدأ تحقيق العدالة المطلقة بين جماهير المنظمة الداخلية 
والخارجية وهكذا. 
- تقوم العلاقات العامة أيضاً على تحمل المسؤولية الاجتماهية اتجاه الجمهور 
الداخلي والخارجي للمنظمة. 
-_تركز العلاقات العامة على توافق براعجها مع ظروف المجتمع؛ من أجل 
مقابلة وإشباع حاجات أفراده. 
- ترتكز العلاقات العامة على احترام رأي الأفراد وحقوقهم الأساسية,. 
وما تجدر الإشارة إليهء أن العلاقات العامة متعددة بتعدد أوجه النشاط 
الإنساني؛ فهناك العلاقات العامة الحكومية والتجارية والصناعية والعسكرية 

والسياسية؛ ولكن كل هذه الأنواع تجمعها فلسفة وميادئ عامة واحدة؛ وليست ب 

حقيقتها إلا تطبيقاً للقواعد العامة للعلاقات العامة» مع مراعاة الظروف والأحوال 2 

المجال الذي تطبق فيه؛ فالوسائل والأدوات المستعمئة واحدة كوسائل الاتصال 

الجماهيري» وهي جميعاً تعمل على بلورة الأفكار وتقريب الأذهان؛ وما الاختلاف 

إلا الجمهور الذي تتجه إليه المنظمات ذات الأهداف المتعددة. 

ثانياً: أهداف العلاقات العامة: 
تسعى أي منظمة سواء مكانت صغيرة أو كبيرة؛ عامة أو خاصة»ء تجارية أو 

غير تجارية إلى النجاح والاستمرار ب عملها وسط جمهور يختلف باختلاف طبيعة 

نشاط المنظمة؛ حجمها ورأسمالها لذئك فان الأهداف العامة الرئيسية التي يجب أن 


00 سد عت ب د عت د - 
ينطاق من خلالبا نشاط العلاقات العامة تكمن غ أريعة أهداف رئيسية هي: 
-١‏ بناء سمعة طيبة للمنظمة داخل محيطها الداخلي والخارجي. 
-٠‏ المحافظة على جو من الثقة والرضا على المنظمة لدى الجماهير, 
0-5 تكوين صورة ذهنية ايجابية عن المنظمة. 
غ- تشكيل حالة من التوافق المصلحي بين المنظمة وجماهيرها. 
كما تهدف العلاقات العامة إلى إقامة علاقات طيبة وزيادة فرص التفاهم 
المتبادل والتوافق والانسجام بين المنظمة وأطراف التعامل الداخلي 
والخارجي: ويمكن تقسيم أهداف العلاقات العامة © إطار علاقاتها بالجمهور إلى: 
]- الأهداف الخاصة بالجمهور الداختي: ويمكن تلخيصها 4 النقاط التالية: 
© بناء الثقة بين المنظمة والجمهور الداخلي. 
© نشر الوعي بين العاملين: وتعريفهم بدورهم وأهمية هذه الأدوار © المنظمة. 
0 رفع أو تحسين الكفاء: الإنتاجية للعاملين: من خلال الاهتمام أو الشاركة 
حل مشاككلهم المتعلقة بظروف العمل المادية والاجتماعية. 
شرح وتوضيح سياسات وخطط المنظمة وتحديد دور العاملين ‏ انجاز هذه 
السياسات والأهداف. 
2 تتنمية روح التفاهم بين الإدارة والعاملين؛ وكسب ثقتهم وتعاونهم بهدف زيادة 
الإنتاج. 
© رفع المستوى الثق» والاجتماعي للعمال. 
ب- الأهداف الرئيسية المرتبطة بالجماهير الخارجية: أهمها ما يلي: 
- بناء والحفاظ على السمعة الطيبة لثمنظمة وتدعيم صورتها الذهنية لدى 
جماهيرها ؛ من خلال التقديم الجيد تلمنظعة وشرح سياستها وأهدافها. 
- استقطاب الكفاءات البشرية المتميزة والمناسبة للعمل بالمنظمة. 
- توفير معلومات نلادارة عن الجماهير أو أظراف التعامل مع المنظعة. 


5 


- شرح دور المنظمة ‏ خدمة البيئة والموطنين بصفة عامة. 
- التعريف بتشاط المنظمة والعمل على تحقيق القبول الاجتماعي. 
- الوصول إلى الجمهور المعني وتحقيق التواصل معه. 
- شعور المستهاك بالرضا المستمر والتزايد. 
وتواجه وظيفة العلاقات العامة عدة صعويات # سيرها نحو تحقيق كل أو 
بعض هذه الأهداق من بينها: 
© النظر إلى نشاط العلاقات العامة على أته عمل كل فرد # المنظمة؛ ولا 
يحتاج إلى أطراد مختصين لأداء هذه الوظيفة. 
© نقص المخصصات المائية اللازمة لتغطية النفقات المطلوية لممارسة الأنشطة 
المختلقة للعلاقات العامة, 
* مازال هناك العديد من المديرين ينظرون إلى إدارة العلاقات العامة على أنها 
إدارة ذات أهمية ثانوية. 
© عدم توفر المهارات والمؤهلات والصفات المطلوبة لأداء وظيفة العلاقات العامة 
من طرف الممارسين» مما يجعلهم بعيدين عن الاحتراف. 
*» رفض الإدارة العليا التحدث مع الجمهورء مما يجعل المنظمة تفقد إلى حد 
كبير تأبيد وتعاطف الجمهور بسبب هذا التجاهل أو عدم الاهتمام. 
© الانطباع السلبي حول وظيفة العلاقات العامة؛ والنظر إلى ممارسها على أنه 
ماكر وغير أمين. 
© نقص الثقة ‏ الجماهير وفقدان الثقة يذ المنظمات. 
وظائف وأهمية العلاقات العامة: 
تتعدد وظائف العلاقات العامة بتعدد أهدافها وأهميتها التي تختلف من 
عنظمة إلى أخرىء وفيما يني أهم الوظائف المتفق عليها خ مجال العلاقات العامة 
ودرجة الآهمية التي تحظى بها # مختلف المنظمات. 


[تدرهد سخ ج33 ج33 ج23 ج2323 ج03 قت 
أولاً: وظاكف العلاقات العامة: 
يلخص العديد من الكتاب وظائف العلاقات العامة # الآتي: 
-١‏ البحث: ويتمثل ‏ تلك الدراسات المتعلقة بقياس اتجاهات الرأي العام 
الجماهير المنظمة ‏ الداخل والخارج, 
؟- التخطيط: ويقصد به تخطيط ورسم سياسة العلاقات العامة؛ وذلك بتحديد 


البدق والجماهير المستهدفة وتصميم البرامج الإعلامية وتوزيع الاختصاصات 


وتحديد الميزانية وتوزيعها على الأنشطة. 
'- الاتصال: ونعني به الاتصال بالجماهير المستهدفة وتحديد الوسائل الإعلامية 
المختلفة والمناسبة لكل جمهور. 


4- التنسيق: تعمل إدارة العلاقات العامة على التنسيق بين مختلف أقسامها 
والتنسيق بين الإدارات الأخرى ع المنظمة:» لتحقيق الانسجام بين هذه 
الإدارات من ناحية وبين المنظمة وجمهورها الداخلي والخارجي من ناحية 
أخرى, 

5- التقويم: ويقصد به قياس النتائج الفعلية والقيام بالإجراءات التصحيحية 
لبرامج العلاقات العامة تلضمان فعاليتها وتحقيقها لأهدافهاء وحسب 160166 
فانه يمكن للعلاقات العامة التسويقية أن تساهم ي آداء المهام التالية'©: 

© مساعدة انطلاق اللنتجات الجديدة. 

© المساعدة بذ إعادة بناء الصورة الذهنية لسلعة تمر بمرحلة النضج. 

© التأثير على جمهور محدد (مستهدف». 

3 الدفاع عن السلع التي تواجه مشاكل تسويقية. 

2 بناء صورة ذهنية جيدة عن المنظمة: والتي تنمعكس بشكل جيد على 
منتجاتها. 


5م ماله سوه يكأمطظولامط (1) 


ا ب ب يات [ سال با صرت | 

ومن وظائف العلاقات العامة الآخرى نجد ما يلي'؟: 

- إقامة علاقات جيدة ومستمرة مع وسائل الاتصالء ومع المنظمات التي تعمل 
ب نس مجال عمل المنظمة أو تتعامل مع المنظمة» سواء كانت صناعية: 
تجارية أو مالية. 

- تقديم الاستشارات والنصائح للإدارة العليا 4 ا منظمة:» ذيما يخص السياسات 
الموجهة للجماهير وإخبارها برد فعل الجماهير حول هذه السياسات. 

- تعريف الجمهور بالمنظمة ومنتجاتها بلغة مبسطةء مع شرح سياسة المنظمة 
تلجمهور وإبلاغه بالتعديلات أو التغيرات التي تطرأ عليها. 

- مد المنظمة بكافة التطورات التي تحدث ‏ الرأي العام؛ وحمايتها من أي 
هجوم يقع عليها نتيجة نشر أخبار كاذبة أو غير صحيحة عنها. 

- طيع الكتيبات والنشرات الدورية وعقد التدوات والمرتمرات؛ وإعداد الأفلام 
التب حيلية 

- المساهمة يك إقامة علاقات جيدة مع العاملين وأعضاء المنظمة من خلال 
الاستجابة لاهتماماتهم ومصالحهم وإعلامهم عن كل ما يخص المنظمة 
وسياساتها وانجازاتها؛ وا معوقات التي تعترضها وحثهم على الاستمرار ب 
دعم المنظمة. 


- إعداد التقارير السنوية عن أهم منجزات وظيقة العلاقات العامةء وعن نتائج 
أعمال امنظمة ومركزها المالي ‏ نهاية كل سنة. 

- متابعة ما ينشر # وسائل الإعلام المختلفة عن امنظمة وعرضه على الإدارة 
العليا. 

- تنظيم واستقبال الوفود والزوار وترتيب إقامتهم. 

- تجهيز وتنفيذ المعارض المحلية والإقليعية:» والقيام بمختلف الأنشطة 


(1) حجاب محمد مثير: العلاقات العامة # المؤسسسات الحديثة؛ مرجع سابق: صريةه- 3٠‏ 


فق 


لبن سي 9 حت عد ند يف مي تردات 
الاجتماعية والرياضية والترضيهية ك المنظمة. 

- بحث شكاوى العاملين بالمنظمة والمتعاملين معها ومحاولة إزالة أسبابها. 

- مساعدة الجمهور على تكوين رأيه» وذلك بمده بكافة المعلومات الصحيحة 
اهن !اشيم 

- مواجهة الأزمات الداخلية والخارجية انتي قد تطرا على المنظمة ومحاربة 
الشائعات الضارة بها. 


نياً: أهمية العلاقات العامة: 


من خلال كل هذه الوظائف. تتضح أهمية الدور الذي تقوم به العلاقات 
العامة ب تحقيق استمرارية المنظمة ورضا الجماهير بهاء وتختلف درجات الاهتمام 
بالعلاقاات العامة من بلد إلى آخر وعن منظمة إلى أخرى ومن نشاط إلى آخر. 
أهمية العلاقات العامة في المنظمات الصناعية: 

تبرز أهمية العلاقات العامة ف المنظمات الصناعية: باعتبار أن المنظمة 
الصناعية تنتج سلعة أو العديد من السلع انتي تصل إلى المشترين والمستهلكين؛ وبظ 
قيامها بالعمليات الصناعية (الإنتاجية) انتي ترتبط بالمديد من الموردين والمنظمات 
الأخرى التي تتعاون معها وتمدها باحتياجاتها المختافة وكذلك لدى المنظمة 
الصناعية جمهورها الداخلي الذي يتمثل ‏ الموظفين وانعمال» وكل هؤلاء يحتاجون 
لمن يربطهم باكنظمة وأهدافها ويحيبهم فيها ويزيد من ولائهم وإخلاصهم لبا" 
ويبهذا العدد الكبير واللختلف من الجماهير؛ يتضح مدى أهمية العلاقات العامة بي 
تنمية الاتصالات مع هذه الجماهير؛ وتكوين الآراء الايجابية حول المتظمة 
ومنتجاتها؛ وقن تواجه المنظمة مواقف سيئة وصمبة تحتاج معالجتها إلى حكمة 


وخبرة عائية من طرف رجال العلاقات العامة لمنع ظهور الرأي المضاد أو كراهية 


(1) البخشونجي حمدي عبد الحارث: مرجع سابق» ص 58 


ج01 جا جا يت جا يات يت | تال والا اليك : 
المنظمة ومنتجاتها خاصة مع سعي المناقسين إلى إطلاق الشائعات. 3 
أهمية العلاقتات العامة في المنظمات الخدمية: 

تتميز الخدمة عن السلمة ا أنها منتجات غير ملموسة» غير قابلة لانقل 
والتخزين: ويتم شرائها واستهلاكها © نفس الوقتء كل هذه الصفات تجمل من 
السهل الاستفناء عن الخدمة أو استبدالها بخدمات تنتجها متظمات أخرى: فإذا ما 
أهملت شركة طيران مثلاً الاهتمام بعملائهاء وعجزت عن تقديم الخدمات على 
الوجه المرضي أو عدم قيام طائراتها بالإقلاع بي مواعيدها المحددة, قلا شك أن 
المسافرين سوف يتوجهون نحو شركات الطيران الأخرىء التي تقدم أحسن 
الخدمات بنفس التكلفة بل وربما أقل”"؛ من هذا يتضح أهمية العلاقات العامة 
المنظمات الخدمية؛ والتي تقوم بيذل الجهود لإقامة علاقات جيدة وتحكوين سمعة 
طيبة أمام جماهير المنخظلمة المتصلة بها لجذب ودعم تعاملها المستمر مع هذه المنظمات 
الخدمية. 
أهمية العلاقات العامة في المنظمات الحكومية : 

تضوم مختلف الحكومات على رضا الشعب؛ وتستمد قدرتها علس 
الاستمرارية ِ ممارسة سلطاتها على تأبيده ورضاه؛ لذلك تحرص الحكومة 
الديمقراطية على إقامة علاقات طيبة مع الشعب والحفاظ عليهاء من خلال مده 
بمختلف المعلومات والحقائق عما تؤديه له من خدمات مستخدمة ف ذلك جميع 
وسائل الإعلام المتاحة والمعروفة تحت إشراف إدارة العلاقات العامة وك المقابل ينمو 
الشعور بالمسؤولية لدى المواطنين؛ وبالتالي إلى تحويلهم إلى جمهور ايجابي متعاون مع 
الحكومة. 


(1) ظلحي محمد جاسم: مرجع سابق: صلا 


لفق 


العلاقات العامة والأنشطة الاتصالية الأخرى: 

تعتبرالعلاقات العامة أحد فنون الاتصال المتميزة بالقموض والخلط مع 
مختلف الأنشطة الاتصالية الأخرى؛ وسنحاول فيما يلي توضيح الفرق بينها وبين 
المفاهيم الاتصالية القريبة منهاء لتجنب الخلط وتدعيم الفهم لمصطلح العلاقات 
العامة, 
أولاً: العلاقات العامة والتسويق: 

يمثل التسويق أحد أهم الأنشطة الإدارية البادفة إلى التأثير على الشريحة 
المستهدفة وتغيبر تصرفاتها الشرائية: كما يمثل أكثر الوظائف تشابكاً وتداخلاً 
مع وظيفة العلاقات العامة» وقد أوجدا هذان النشاطان نوعاً من الجدل # الأوساط 
الأكاديمية والصراع داخل المنظمات حول مدى استقلائية أو تبعية كل نشاط 


للآخن 
وفيما يلي أبرز نقاط التشابه والاختلاف بين النشاطين: 
أوجه التشابه: 


تتشايه العلاقات العامة مع نشاط التسويق # عدة نقاط أهمها ما يلي: 
0 تقوم فلسفة المفهوم التسويقي الحديث على الترركيز على احتياجات المجتمع 
بدلاً من التركيز على احتياجات المستهلك وعلى الريح فقطء ومن ثم فان 
هناك تشابهاً بين فنسفة كلا النشاطين اللذين يأخذان بمبدأ المسؤولية 
الاجتماعية. 
يعمل كلا النشاطين على مساندة جهود البيع. 
يسعى كل منهما إلى تكوين أو تحسين صورة أفضل للمتظمة ومنتجاتها. 
يعتمد كلا من النشاطين على الوسائل الإعلامية المختلفة. 
مكلافها يعتمدان على أساليب البحث الميدانية» لقياس اتجاهات الرأي العام 


ا ا لا 


قبل ويعد القيام بالحملات المختلفة. 


الاتسال والاعلام التسويقي | 


ل ع د د ده لدت 


© يلعب كل من التسويق والعلاقات العامة دوراً هاماً 4 تحديد إسترا 
المتظمة العليا. 
0 كنا أنهما وملان عن شاه تج ماهير تفن تقطن كهو طامنا 
وبصفة خاصة النتجات الجديدة. 
وتجدر الإشارة إلى أن أي قرار تسويقي يتخذ يؤثر كثيراً على أعمال 
العلاقات العامة؛ فمثلاً عند اتخاذ رجال التسويق قرار تغيير اسم سلعة ماء فان ذلك 
سوف يؤثر على علاقات المنظمة بالجمهور إيجاباً أو سلباً 

أوجه الاختلاف: 

يمكن ذكر أهم نقاط الاختلاف الموجودة بين العلاقات العامة والتسويق 
فيما يلي: 

0 يعتمد النشاط التسويقي بشكل رئيسي على الترويج وبالأخص على الإعلان؛ 
البيع الشخصي وتنشيط المبيعات؛ بينما تركز العلاقات العامة على النشر 
والدعاية كاحد أهم وسائل تبليغ الرسالة» ولكن هذا لا ينفي استمائتها 
بمختلف الأساليب الترويجية كالإعلان الإعلامي ورجل البيع المتخلق؛ 
المبتسم والذكي» إضافة إلى أدوات تنشيط المبيعات التي تساهم ف تدعيم 
الروابط بين المنظمة وجمهورها من خلال تقديم البدايا وإجراء الخصومات 
والتخفيضات المختلفة وهكذا؛ وبذلك فان نشاط العلاقات العامة أوسع 
وأشمل من النشاط التسويقي» إذ يتضمن الأمور المتعلقة بأسم وسمعة ومكاثة 
المنظمة ككل ويساهم ب تشكيل الصورة الذهتية للمنظمة لدى الجمهور. 

0 يستخدم التسويق الإعلان بقصد المساعدة 4 ترويج السلعة أو الخدمة لتحقيق 
أهداف بيعيه ولكن العلاقات العامة تستخدم الإعلان للترويج للمنظمة 
ككل: وبيان أهم إنجازاتها ومشاركاتها بذ خدمة البيئة والمجتمع المحيط 


افق 


0 ست يت ب عد ب بد - 


0 


يمكن لرجال التسويق التحكم حي صياغة الرسالة الإعلانية وطريقة النشر 
ومكان وقت نشره: لأنه يتم بمقابل أجر: بينما تعتمد العلاقات العامة على 

النشر غير المدفوع القيمة لذلك فهو لا يقع تحت سديطرة خبير العلاقات 

العامة» ولا يستطيع التحكم فيه؛ لبذا فان ممارس العلاقات العامة يهتم 

بخلق رسالة إعلامية تثير اهتمام الوسيط أو الطرف الثالث الذي يقوم بنشرها 

وتثير اهتمام الجماهير المستهدفة, 

تهدف العلاقات العامة إلى الحصول على تأبيد الرأي العام لأعمال المنظمة» 

بينما يهدف التسويق إلى مساعدة المستهلك المرتقب 2 قرار تفضيل منتجات 
وخدمات المنظمة وإقناعهم بشرائه. 

لقد أعطى التسويق مكانة خاصة للمستهاك واعتيره نقطة اليداية والنهاية 

لمختلف الأنشطة التسويقية بينما لم يحظ المستهلك بهذه المكانة ذ العلاقات 
العامة التي تهتم بإقامة علاقات طيبة مع العاملين وكافة الأطراف المتعاملة 

مع المنظمة. 

يمكن التعبير عن النشاط التسويقي على أسس كمية؛ كحجم المبيعات أو 
قيمتهاء وتحديد حجم الأسواق الفعلية أو الحتملة؛ يينما من الصعب التعبير 
عن نشاط العلاقاث العامة بصورة كمية. 

يرتكز التسويق أساساً على الأطراف الخارجية للمنظمة بعكس العلاقات 
العامة التي تهتم بالجمهور الداخلي واتخارجي على حد سواء. 

يتضح من خلال الأهداف السايقة للعلاقات إلعامة: أن للعلاقات العامة 
أهدافاً إعلامية خاصة بنشر المعلومات عن المنظمة مجاناً إلى الجماهير 
المتماملة معهاء كما تهدف إلى إقناع المتعاملين بتغيير وتعديل مواقفهم وآزائهم 
تجاه المنظمة؛ ومن ثم فان للملاقات العامة أهدافاً مباشرة يتمثل بعضها ب 
نشر الأخبار عن المنظمة» وتكوين آراء وانطباعات ايجابية حولباء كما أن 


#تجتوتودوت وت ود مس م 
هتاك أهدافاً غير مباشرة تسعى العلاقات العامة إلى تحقيقها وتتمثل بذ 
التأثبر على ميولات الأفراد وقراراتهم الشراتية. 
ومن خلال ما سبق تستنتج أنه لا توجد حدود فاصلة بين العلاقات العامة 

والتسويقء لبذا اختلف الباحثون حول تبعية كل واحدة نلأخرى أو استقلالبماء وي 

الواقع؛ كل النماذج المقدمة تستطيع أن تكون صحيحة حسب مجال تطبيقهاء 
وحسب طبيعة المنظمة؛ حجمها ورأسمالباء وحسب اهتمام الإدارة العليا بالعلاقات 
العامة ذاتهاء تكن وعلى الرغم من إمكانية إنشاء قسم العلاقات العامة إلا أنه 
يبقى ارتباطها بالتسويق أمراً مؤكداً باعتبارهما مفهومين يتزايد ارتباطهما سواء من 
الناحية النظرية أو العملية؛ فكلاهما يقومان على الاهتمام بجماهير النظمة المتصلة 
بها؛ للوصول إلى تحقيق رضاها وتفضيلها للمنظمة ومنتجاتها وتعرف العلاقات 
العامة التسويقية على أنها "عملية تخطيط وتنفيذ وتقويم البرامج التي تشجع على 
انشراء وإرضاء المستهلكين: من خلال النقل الصادق للمعلومات والانطباعات 
الخاصة بالمنظمة ومنتجاتها وريطها باحتياجات ورغبات واهتمامات ومصالح 

المستهالكين””" 

ثانياً: العلاقات العامة والإعلام: 
يعرف الإعلام على أنه "تزويد الناس بالأخبار الصحيحة والمعلومات والحقائق 

التي تمكن الجمهور من تكوين رأي سليم ‏ أي موضوع أو مشككلة معينة وبذلك 

فان الإعلام هو جوهر العلاقات العامة لكنه يساهم .4 نشر الأخبار والأفكار 
الصحيحة إلى الجمهور # اتجاه واحد عبر وسائل الإعلام المختلفة عكس الملاقات 
العامة التي هي عملية ذات اتجاهين؛ إذ يستخدم الإعلام لنشر الأخبار الصادقة من 

المنظمة إلى الجماهير؛ وتتلقى المنظمة # نفس الوقت ردود شمل الجماهير المتصلة بها. 


(1) الجمال راسم محمد » عباد خيرت عوض: إدارة الغلاقات العامة(المدخل الاستراتيجي)» 1540: ص77 


لد 


راسد سر سخ | يتدج ج2 3ج ج03 جقد 
ثالثاً: العلاقات العامة والإعلان: 


يعرف الإعلان على أنه "الجهود المدفوعة القيمة التي تقوم بها جهة معينة 


لعرض السلع والخدمات أو الأفكار لمجموعة من الجماهير بطريقة غير شخصية”". 


ويمكن توضيح أهم نقاط الاختلاف بين العلاقات العامة والإعلان فيما 


» يستعمل الإعلان للتأثير على سلوك واتجاهات الجمهور لصالح موضوع 
الإعلان» بعض النظر عن مدى صدق وصلاحية المعلومات المقدمة. 
يركز الإعلان على تسويق السلع والخدمات بهدف زيادة المبيعات وتحقيق 
الأرباح؛ دون اعتبار للمنظمة التي تنتج هذه السلع أو الخدمات:؛ أما هدف 
العلاقات العامة فهو تعزيز سمعة المنظمة ومكانتها ك المجتمع؛ وتقوم بتؤثيق 
الصلة فيما بينهما. 
© يقوم الإعلان بعرض الحقائق بصورة جذابة ومغرية؛ ويذكر الايجابيات دون 
السلبيات عكس العلاقات العامة التي تظهر المنظمة على حقيقتها؛ وتعالجع 
المشاكل التي تبرز بصورة صادقة. 
» يعمل الإعلان على زيادة الشعور بالحاجة الكامنة وخلق الرغيات المختلفة» 
بينما تقوم العلاقات العامة بتلمس حاجات الجماهير ورغباتهم وإرشاد المنظمة 
اللتصرف على ضوثها. 
*» يعتمد الإعلان * نقل الأخبار والمعلومات على وسائل الاتصال المدفوعة 
الأجرء مما يعطيه الحق © التحكم ف صياغة الرسائة الإعلانية ومكان 
ش قت عرضهاء عكس العلاقات العامة التي تقوم بتزويد الجمهور بالمعلومات 
دون مقابلء وبالتالي عدم التحكم ‏ صياغة وشكل الرمنالة. 
ولكن وعلى الرغم من هذه الاختلافات: فان الإعلان يعد عاملاً مساعداً 


(1) البخشونجي حمدي عبد الحارث: مرجع سابق» صرالا 


ع 


لبرامج العلاقات العامة وأحد أسالييهاء يستخدم خاصة بشكل إعلامي لعرض 
الحقائق على الجمهور وتثقيقه؛ كما أن العلاقات العامة تستفيد من خبرة الإعلان 
بذ ميدان البحث ودراسة الجماهين 
رابعاً: العلاقات العامة والدعاية: 
تعرف الدعاية على أنها 'وسيلة غيرشخصية ومجانية للترويج عن السلع 
والخدمات والأفكار للجمهور العام؛ من خلال نشر بيانات ومعلومات عنها بي إحدى 
وسائل الإعلام كانصحف والراديو والتافزيون'؛ كما تعرف على أنها "إحدى أنواع 
الاتصال والتأثير تستخدم كقوة للسيطرة على أفكار أفراد المجتمع وتوجيههم 
الوجهة التي حددت لبم..ء ويتم ذلك من خلال وسائل الاتصال العامة”". 
ونميز عموماً بين نوعين من الدعاية: 
الدعاية الصادقة: وهي التي تبنى على نشر أخبار ممحيحة وسليمة عن أفراد 
أو منظمات معينة وتتكون معلومة المصدر. 
الدعاية الكاذبة: وهي التي تقوم بتافيق الأكاذيب والادعاءات غير 
الصحيحة عن أشخاص معينين معتمدة يذتك على مبدأ التضحية بكل شيء ب 
سبيل الوصول إلى الغايات بأي ثمن وبأي وسيلة . وتكون مجهولة المصدرء وتستعمل 
الأسائيب التالية: 
- الكذب وتزوير الحقائق واستغلال عواطف الناس وغرائزهمء مما يؤدي إلى 
تشويش الحقيقة وشل تفكيرهم. 
- التخلص من الخصوم عن طريق الوقيعة بينهم. 
- الحرص على إثارة وإغضاب واستفزاز الطرف الآخر, 
- شهادة الزون, 
كل هذه الوسائل وغيرها من الدعاية الكاذية ترفضها العلاقات العامة 
(1) فلحي محمد جاسم؛ مرجع مدايق؛ ص15 


ف 


دتمت ا ي2تج3 ج2ج3 ج35 ج35 ج33 
القائمة على نقل المعلومات والحقائق بأمانة وصدق لتحقيق التفاهم امتبادل بين 
المنظمة وجماهيرها؛ مع الحرص على مراعاة مصلحة الجمهور والنظمة معاً. 

وتعتبر الدعاية الصادقة أسلوب من أساليب العلاقات العامة التي تلجأ إليها 
وتستخدمها لأجل تحسين صورة المنظمة # أذهان الجماهير؛ خاصة وأئها تقوم 
بتوصيل الأخبار للمشاهدين والمستمعين على أنها ليست إعلاناً؛ مما يعطيها 
مصداقية أكثرء ويمكن الوثوق بهاء وتحصل الوسائل الإعلامية على أخبار المنظعة 
من تصريحات مسؤوليها بي المؤتمرات الصحفية التي تعقدها إدارة المنظمة؛ ويدعى 
إليها الصحفيون ومحطات التافزة وغيرها من وسائل الإعلام. 
خامساً: العلاقات العامة والاتصال: 

يقصد بالاتصال إرسال واستقبال معتومات بين طرضين على الأقل من خلال 
وسيلة من وسائل الاتصال؛ وتعتبر العلاقات العامة أحد الوسائل الاتصالية البادفة إلى 
إحداث تأثير ايجابي ‏ سئوك الطرفين المرسل والمرسل إنيه» والملاحظ أنه ب عدد 
من البلدان الانجاوساكسونية» تحل إدارة العلاقات العامة محل خليمة الإعلام 
والاتصال وتقوم بعدة مهام منها: 

6 كتابة وتوزيع المواد الإعلامية ب الصحف. 

تنظيم المؤتمرات الصحفية والاستقبالات والزيارات. 
ترتيب المقابلات الصحفية لوسائل الإعلام مع المسؤولين. 
تحرير وإنتاج المجلة الداخلية والخارجية للمنظمة ومختلف المطبوعاث الأخرى. 
إقامة المهرجانات والمعارض وتنظيم الرحلات والزيارات داخل المنظمة. 
الإشراف على البرامج الممولة التي تقوم بها المنظمة عبر وسائل الإعلام. 
إجراء اليحوث المقيدة للمنظمة. 


الف 


0 كار‎ 3٠.2٠ 2 1 


حي ع حي حد صو نات 
الجمهور والراي العام: 

تمثل العلاقات العامة وظيفة قياس اتجاهات الجماهير الداخلية والخارجية 
للمنظمة وتتفيذ البرامج ألتي تهدف إلى تحقيق الصالح العام؛ لذلك ينبغي على 
أخصائي العلاقات العامة أن يحرص على دراسة الرأي العام للجماهير المتصلة 
بالمنظمة؛ وأن يحدد بدقة جمهوره لتركيز الجهود الاتصالية عليه. 
-١‏ الرأي العام: 
1- مفهوم الرأي العام: 

الرأي العام هو مصطاح يتكون من كلمتين هما الرأي والعام. 

الراي: هو عبارة عن وجهة نظر أو موقف اختياري يتخذه المرء إزاء مسألة ما 
أو قضية متتازع عليها قابلة للجدل؛ نكن بوجود الضفوط بمختلف أشكالبا قد لا 
يمير الرأي عن وجهة نظر حقيقية وصادقة للشخص نفسه. 

العام: هو ما ليس خاص. 

ومنه فان الرآي العام هو أثمرة تفاعل الآراء والأفكار داخل أي جماعة من 
الناس إزاء المسائل التي تؤثر.ذ مصالحهم العامة والخاصة”"ء وهو عبارة عن حكم 
عقلي» يصدر من فئة من الناس يشتريكون بالشعور بالانتماء ويرتبطون بمصالح 
مشتركة إزاء موقف أو تصرف أو مسألة ما يثار حولبا الجدل بعد مناقشة عقلية» 


ويشير الرأي العام أيضماً إلى رأي الأغلبية وهو الرأي السائد بين أغلبية الشعب الواعية 
فترة معينة بالنسبة لقضية أو أكثر يحتدم فيها الجدل والنقاش» وتمس مصالح 
هذه الأغلبية أو قيمها الأساسية مسا مباشراً. 

ويؤوكد تشايدرز أن مصطلح الرأي اتعام ينبفي أن ينتسب إلى جمهور نوعي 


معينء أي أنه يعبرعن أفكار واتجاهات جماعة معينة إزاء موضوع جدل محدد 


(1) البخشوتي حمدي عبد انحارث؛ مرجع سابق» ص21 


ل ل ا د - 
بائذات2". 
ومنه فان الرأي العام هو رأي الأغلبية السائد بين جماعة من الناس حول 
المواضيع التي يثار حولبا الجدل وتمس مصالح هذه الأغلبية. 
ب- العوامل المؤثرة ب تكوين الرأي العام: 
يمكن توضيح أهم العوامل المؤثرة بذ تكوين الرآي العام 9 النقاط التالية: 
- الأسرة: تلعب الأسرة دوراً كبيراً بخ تشكيل الاتجاهات وأراء الأشخاص: 
قمعظم الناس يحصلون على معتقداتهم الدينية ومواقفهم السياسية من 
عائلاتهم, 
- القادة والسياسيون: هم الأشخاص الذين لبم تأثيرفمال على أفكار وآراء 
الأغراد التابعين لبم ويدخل # ذلك رجال الدين والزعماء السياسيين وهكذا. 
- الدين: يمثل الدين عاملاً قوياً . تحكوين شخصيات الأفراد ومن ثم آرائهم 


ومواقفهم. 
- التعليم: يلعب التعليم دوراً كبيراً ب تكوين الشخصية وما يصدر عنها 
من آراء واتجاهات مختلفة. 


- الحالة الاقتصادية: يؤثر الوضع المالي للفرد على وجهات نظره إلى حد يعيد. 
- الطبقة الاجتماعية: تحدد الطبقة الاجتماعية طريقة تفكير الأفراذ انجاه 
المواضيع العامة والخاصة. 
ويْضيف حجاب محمد منير العوامل التالية كمؤثرات ف تكوين الرأي العام 


- العادات والتقاليد والقيم امتوارثة: تعتيرالشعوب عادة معتقداتها المتوارشة 
كبديهيات وقيم لا تقبل الجدل: ولبذه القيم والمادات تأثيراً كبيراً على 


(1) حجاب محمد مثيرء وهبي سحر محمد: المداخل الأساسية للعلاقات العامة (المدخل الاتصائي): 1948 


اصن 


> ند حي د ده ص حر 
تكوين اثرآي العام. 
- المناخ السياسي: يلعب المناخ السياسي دوراً مهما تكوين الرأي العام من 
خلال الإعلام والدعاية اللذان يؤثران ‏ تكوين آراء ومصالح الخط 
السياسي الفكري الذي تتبنام 
- الوضع الدولي: تمثل البيئة الدولية عاملاً مؤثراً وقوياً .يذ تكوين الرأي العام 
وك التأثير على الحياة السياسية والثقافية داخل الدولة. 
- وسائل الاتصال: لوسائل الاتصال دوراً معتبراً ب تكوين الرأي العام؛ وذلك 
من خلال ما تحمله من مضمون ووفقاً نهجها الاتصالي وأهدافهاء وتعمل 
العلاقات العامة على استعمال واختيار وسائل الاتصال الملائمة لضمان 
تكوين رأي عام مؤيد لسياساتها. 
ج- قياس الرأي العام: 
يعتمد خبراء العلاقات العامة ب دراسة الرأي العام وتحليل اتجاهاته المختلفة 
على أسلوبين رئيسيين هما الأسلوب الذاتي والأسلوب الموضوعي. 
)١‏ الأسلوب الذاتي: 
وهو أسلوب قديم ومعروف يعتمد على القدرات الذاتية نرجل العلاقات 
العامة كالفراسة والذكاء والذاكرة والخبرة والتعلم؛ وهذا تقياس اتجاهات الرأي 
العام نحو المنظمةء كما يعتمد هذا الأسلوب على الملاحظة وعلى المعلومات المتأتية 
من قراءة الصحف والاستماع إلى الإذاعة والاتصال المياشر بالجماهير» كل هذه 
الوسائل تساهم ‏ تكوين الآراء والمواقف اتجاه مواضيع معينة. 
') الأسلوب الموضوعي: 
يعتمد هذا الأسلوب على بحوث قياس الرأي العام التي تأخذ عدة أنواع 
أهمهاما يلي: 
- استطلاع الرأي العام: 


التتصال والإعلام 


يستهدف هذا النوع من اليحوث التعرف السريع والفوري على الرأي العام 
حول قضية أو موضوع معين لمعرقة مدى القبول أو الرفض لبذه القضية. 
- قياس اتجاهات الرآي العام: 

يعتبرهذا النوع استكمالاً وامتداداً لاستطلاعات الرأي العام؛ حيث يسعى 
إلى قياس شدة الرأي العام وعمقه إزاء القضية التي تم استطلاع الرأي حولباء 
ويهدف هذا النوع إلى التدرف على الآراء والدوافع الكامنة ورائها وشدة الاتجاه لدى 
الجماهير» كما يتميز بالبطء النسبي # إجرائه واستحراج نتائجه وتحليلها ولمكن 
نتائجه تكون أكثر عمقاً وتحليلاً مقارنة بالأسلوب الاستطلاعي» ويستخدم هذا 
الأسلوب + قياس الصورة الذهنية التي تركز على معرفة اتطباعات الجماهير عن 
المنظمة وسمعتها وكيف يفكر هذا الجمهور ع منتجاتها وخدماتها؛ كما يفيد 
هذا النوع © معرفة الأسباب التي تدفع الجماهير لأخذ تلك الانطباعات الجيدة أو 
السلبية . إطار ما يسمى ببحوث الدواطع, 
- تحليل المضمون: 

يتضمن هذا النوع من البحوث إجراء دراسات وتحليل مضمون ما ينشر 

أو يبث أو يذاع من خلال الوسائل الإعلامية المختلفة ب الخارج لمعرفة الآراء 
والاتجاهات السائدة» وتستعمل الملاقات العامة هذا الأسلوب لدراسة ما ينشر ب 
مختلف الوسائل ولتحليل الشكاوى الكتابية المقدمة من طرف الجماهير وتحليل 
مختلف المراسلات الواردة. 

ويضيف الصحن محمد فريد بحوث الفعالية كنوع من أنواع قياس الرأي 
العام حيث تستخدم هذه البحوث لقياس مدى تآثير أنشطة العلاقات العامة على 
الرأي العام من خلال دراسة التغيرات الجارية والمتوقعة 4 أراء الجماهير قبل ويعد 
القيام بالأنشطة الاتصالية”. 


(1) الصسحن محمد غريد: العلاقات العامة (المبادئ والتطبيق): مرجع مسابق» ص 154 


الإتصال والإعلام السو 


2ح حر ع ع عند د رز 
وتعتمد بحوث قياس الرآي العام على نوعين من الطرق لقياس 
الجماهير المختلفة هما: 
- طريقة الملاحظة المنظمة. 
- طريقة البحث بالاستقصاء. 
* طريقة الملاحظة المنظمة: 
تعتبرالملاحظة عملية استطلاع مباشر للرأي: وتعرف على أنها طريقة 
لتجميع البيانات الأولية نتدوين الأحداث والتصرفات الحاصلة ب موضوع معين؛ 
تستخدم لمشاهدة م! يحدث # حينه وتسجيله أول بأول» قد تمكون شخصية يقوم بها 
الباحث أو أطراف قريبة من الجمهور كرجال البيع كما قد تكون الكترونية عن 
طريق الكاميرات التلفزيونية؛ وتسمح هذه الطريقة بفحص الظاهرة ب ظروفها 
الطبيعية والعادية؛ ولكن ‏ المقابل يقوم الباحث بتفسير السلوك حسب رأيه. 
* طريقة البحث بالاستقصاء: 
نعني بها توجيه مجموعة من الأسئلة والحصول على إجايات عليها ؛ وتعتمد 
هذه الطريقة غالباً على الاستمارة المعدة مسيقاً؛ وتأخن طريقة الاستقصاء أربعة 
أشكال هي: 
- الاستقصاء بالمقابلة الشخصية: تسمح هذه الطريقة بتدفق المعلومات ب 
الاتجاهين ووجود تغذية عكسية: كما تسمح باتصال الباحث مباشرة 
بالبحوث؛ حيث يحرص الباحث على أن يجيب المبحوث على كافة أو معظم 
الأسثلة شفهياً أو كتابياً. 
وهناك نوعان من المقابلات: 
]) مقابلات مخططة: تقوم على إعداد قائمة الأسكلة مسبقاً. 
ب) مقابلات غير مخططة: وفيها يتاح للباحث حرية إدارة المقابلة بالطريقة التي 


يراها ملائمة. 


لله اسيتي]أ ج25 ج55 ج57 5ج ج جت 


- الاستقصاء بالبريد: عن طريق إرسال استمارة الاستقصاء بالبريد إلى كافة 

رفق بالوثائق الإيضاحية والتفسيرية مع خطاب شكر 
على التعاون المسبق وظرف معنئون عليه طايع بريدي. 

- الاستقصاء بالباتف: من خلال الاتصال الشخصي بأفراد العينة عبر الباتف. 


- الاستقصاء بالانترنت: تعتمد هذه الطريقة على شيكة الانترنت + الاتصال 
بالأفراد وعرض الاستمارة. 
وتسمح طرق قياس الرأي العام بالحصول على إجابات الشريحة المستهدهة: 
وبدأ عملية التحليل والتفسير للوصول إلى نتائج يقاس من خلائها الرأي العام. 
”- جمهور العلاقات العامة: 
يعتبر الجمهور أهم متغير' عملية الاتصال» ويعرفه قاموس علم الاجتماع 


على أنه "عدد كبير من الأفراد يشتركون 4 مصلحة عامة أو اهتمام واحد يعرفون 


و" 


ويعرف الجمهور أيضاً على أنه "جماعة من الناس تتميز عن غيرها بصفات 
خاصة؛ كما يرتبط أفرادها بروابط معينة وهذه الجماعة من الناس تقع + محيط 
نشاط المنظمة؛ تؤثر عايه وتتأثر به؛ أي أن هناك تفاعلاً متبادلاً بين الطرفين» كما 
أن هناك مصلحة مشتركة بين هؤلاء الناس'. 

ومنه شان الجمهور هو جمامة من النأسء يتصرفون بالوعي والإدراك 
لاهتماماتهم المشتركة. 

ومن المعروف أن لكل منظمة جمهورها أنخاص: حسب طبيعة عملها وحجم 
معاملاتها وأهدافها؛ وكلما كانت إتصالات المنظمة بالجمهور قؤية؛ كلما زادت 
|مكانية التآثير عليه وتوجيهه حسب البدف المرادء ويقسم الجمهور إلى نوعين الأول 


داخلي والثاني خارجي. 


(1) البخشوني حمدي عيد الحارث؛ مرجع سابق» ص 34 
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أولاً: الجمهور الداخلي: 
يقصد بالجمهور الداخلي جميع الأفراد الذين يعملون داخل المنظمة والأظراد 
الذين يساهمون .# رأسمالباء وتميز عموماً بين نوعين من الجماهير الداخلية: 
أ- العمال: 
يعتبر العاملون باللنظمة من جماهير العلاقات العامة البامةء وذلك لأن 
العلاقات العامة الجيدة يجب أن تبدأ من داخل المنظمة» من خلال شرح مختلف 
الأهداف والسياسيات والإسهامات الخاصة بها حتى يقوموا بالترويج لبذه الإسهامات 
+ البيكات الختلفة التي يأتون منهاء كما تهتم المنظمات بخلق علاقات طيبة مع 
عمالبا وبتوضر ظروف عمل منأاسبة لبم؛ وتتمية إحساسهم بالولاء والانتماء نحو 
المنظمة» والبدف من كل هذا هو دفع العاملون إلى رفع إنتاجيتهم وتلبية رغباتهم 
الاجتماعية والنفسية. 
ومن النتائج التي تؤدي إنيها عمنية المشاركة وال مناقشة الجماعية التي تركز 
عليها العلاقات العامة نجد ما يلي: 
* زيادة كفاءة العاملين ‏ أداء أعمالهم. 
* نقل مشاعرهم الطيبة إلى أفراد الجمهور الخارجي. 
* إتاحة الفرصة للعاملين للسؤال والتعبير عن أفكارهم. 
© إتاحة الفرصة للعامل للوقوف على البياتات الهامة. 
كما تؤدي عملية الاتصال الفعال بالعامئين إلى رفع معنوياتهم: مما يؤدي 
إلى انخفاض معدل الغياب والتأخير والارتفاع يذ الإنتاج والاتخفاض ب التكاليف: 
وتساهم مسمعة المنظمة الجيدة 2 معاملتها لموظفيها وعمالبا على جذب الموظفين 
والعمال ذو الخبرات الممتاؤة للعمل بالمتظمة. 
ب الملالف: 
ونعني يهم ملاك الأسهم أو الشركاء؛ وي المنظمات الفرديةء نجد الملاك 


(تتستتطاعدو<ج<؟<ج< << 


هم العامتلون؛ وبشكل عام» قان الملاك "هم الأشخاص الذين يودعون آموالبم بذ 
مشروع ماء من أجل الحصول على عائد وراء هذا الاستثمار"» وتهدف إدارة العلاقات 
العامة إلى كسب تأييد الملاك وإقناعهم بإيداع كميات أكبرمن الأموال؛ مما 
يدعم من موقف المنظمة المالي. 

كما يدخل ضمن الجمهور الداخلي للمنظمة أيضاً أعضاء الإدارة الممثلين ب 
المدراء أو المسيرين والذين يقومون بالتوجيه والتنسيق والتخطيط ومراقبة كافقة 
العمليات التي تجري بالمنظمةء ويضاف إلى هذا الجمهور ممثي العمال والنقابات 
ألذين يؤثرون على الجو العام داخل المنظمة. 
ثائياً: الجمهور الخارجي: 

لقد صنف الصحفي محمد فريد؛ ومحمود منال طلعت؛ وعادل حسن 
وآخرون الجماهير الخارجية التي تسعى وظيفة العلاقات العامة إلى توطيد الصلات 
بينهم وبين المنظمة وكسب تأبيدهم إلى ما يلي: 

المستهلكون: الحكومة: الموردونء الموزعون؛ المجتمع المحلي؛ ووسائل 
الإعلام. 
أ- المستهلكون: 

يعتبر المستهلكون من أهم جماهير أي منظمة؛ لأن بقائها مرتبط بمدى رضا 
هذه الجماهير عنها وعن منتجاتها ؛ ولبذا غالقياس الفعلي لنجاح الملاقات العامة مع 
هذه المجموعة يكمن 2 مدى إقبالبم على منتجات المنظمة ومدى تمتع المنظمة 
بصورة ذهنية طيبة © أعينهاء وفيما يلي أهداف العلاقات العامة من الاتصال 
بالمستهلكين: 

- مكسب ثقة المستهلكين ودعم المصالح المتبادلة معهم. 
- توفيرالمعاومات اللازمة لهم عن المنظمة وإدارتها وسياستها ونتائجها. 
ولتحقيق هذه الأهداف؛ تقوم وظيفة العلاقات العامة باستعمال وسائل 


اتصالية متنوعة. 


22ج جا ج31 | انعا الكار السوفر] 
ا وي عسات اعت 

تلجأ المنظمة إلى العلاقات العامة كوسيلة لتقوية علاقاتها وتعاملاتها مع 
مختلف الجهات الحكومية انتي تتدخل ي الحياة الاقتصادية وألتجارية من خلال 
قوانينهاء قراراتها ومراسيمها التشريعية. 

وتستخدم العلاقات العامة ف ذلك وسائل اتصال متعددة كالاتصال 
الشخصي بالمسؤولين ودعوتهم لزيارة المنظمة وتفقد أعمالبا؛ إضافة إلى الاتصال غير 
الشخصي عن طريق الإعلان والنشر # وسائل الإعلام المختلفة. 
ج" الموردون: 

"هم الأفراد والمنظمات النذين يقومون بتزويد المنظمة بمستلزمات أعمالهم من 
موارد وتجهيزات وغير ذلك": وتهدف العلاقات العامة إلى إقامة علاقات طيبة مع 
الموردين وتوطيد صلتها بهم للحصول على المنتجات والمواد الخام اللازمة لبا بالكمية 
المطلوبة وي المكان والوقت المناسبين والأسعار المتاسبة» ويتم تحسين العلاقات مع 
الموردين عن طريق إتباع سياسة عادلة للشراء وعدم تعقيد الإجراءات الشرائية 
وعمالجة الشكاوى المقدمة من الموردين؛ وإتاحة الفرصة لبم لإبداء اقتراحاتهم 
ووجهة نظرهم؛ ويتم كل هذا عن طريق المقابلات الشخصية وعقد الاجتماعات 
معهم؛ ودعوتهم لزيارة المنظمة وتقديم لهم مختلف المطبوعات والكتيبات الدورية 
الخاصة بالمنظمة. 
د» الموزعون: 

تهدف العلاقات العامة من الاتصال بالموزعين إلى تقوية صلة المذظمة بهم 
ومدهم با معلومات اللازمة تلدفعهم إلى بذل جهود أكبر لتصريف منتجات المنظمة عن 
المنتجات المنافسة؛ ويتم الاتصال بالموزمين عن طريق الاتصال الشخصي وقظيم 
مسابقات خاصة بهم؛ ومنح الحوافز وننظيم حفلات التكريم لتشجيعهم على زيادة 


اه 


لت ب ع عد يح ب د بدت 
مجهوداتهم» كما يتم تنظيم أجتماعات معهم لسماع اقتراحاتهم ومناقشة مشاكلهم. 
ه- المجتمع المحلي: 

يبدا نشاط العلاقات العامة بالمجتمع المحلي وفئات الجماهير القريبة؛ كم 
يمتد إلى فئات أخرى من الجماهيرء ويمثل المجتمع المحلي نقطة البداية التي تنطلق 
منها شهرة المنظمة وسمعتها بوجه عام وعموماً لا يممكن لأي منظمة أن تعيش وسط 
مجتمع يناصبها العداد أو غيرراضي عن نشاطها أو أفراد إدارتها. 

وقد عرف الصحن محمد فريد المجتمع المحلي على أنه 'المجتمع الذي تقيم 
فيه المنظمة منشآتها ؛ والذي تسوق فيه منتجاتها": وتهدف خطط العلاقات العامة 
إلى تزويد المجتميع المحلي وأضراده بمعلومات إضافية عن الخدمات التي تمنحها 
المنظمة لبذا المجتمع والعمل على توضيح أنها عضو نافع فيه؛ ويتم ذلك عن طريق 
الاتصال بقادة الرأي يا المجتمع؛ وتنظيم الزيارات والاستقبالات» والقيام بتمويل 
مختلف الأنشطة الاجتماعية والثقافية والرياضية التي يمارسها أفراد المجتمع. 
و- وسائل الإعلام: 

تلعب وسائل الإعلام دور التاطق لأهم الأحداث التي تجري 2 المنظمة: لبذا 
ذهي تحظى بآهمية بالفة من طرف رجل العلاقات العامة الذي يسعى إلى إقامة 
علاقات طيبة مع رجال الصحافة: الإذاعة والتلفزيون؛ وهذا على أساس من الصدق 
والثقة # إعطاء المعلومات لكسب ثقتهم وتماونهم الداثم مع المنظمة وخاصة بذ 
أوقات الأزمات. 

وتشمل الأساليب المستعملة للاتصال بوسائل الإعلام: الاجتماعات 
والمؤتمرات الصحفية: المقابلات الشخصية:؛ ترتيب زيارات إلى المنظمة وإعداد 
النشرات الإخبارية. 
وتجدر الإشارة إلى أن أهمية الجماهير تختلف من منظمة إلى أخرى حسب 


طبيعة تشاطها ومدى تعامتها والمواقف التي تواجهها. 


والمستثمرون: إضافة إلى المدارس والجامعات وجمعيات الضغط المتمثة .4 جمعيات 


حماية المستهلك وحماية البيئة؛ كما أضاف وسائل الاتصال الدولية والبنوك 
الخارجية"". 
تنظيم أعمال العلاقات العامة ودورها في مواجهة الأزمات: 
تسعى إدارة العلاقات العامة دكفيرها من الوظائف الإدارية إلى أداء مختلذ 
أنشطتها بنجاح وضعالية لأوصول إلى تحقيق أهدافها الاتصالية؛ معتمدة بذلك على 
تحديد الأعمال والأنشطة وكافة الجوانب التنظيمية لاقيام با مسؤوليات الإدارية 
المخولة لبا. 
وي هذا الإطار» تقوم إدارة العلاقات بتحديد مسؤوليات رجل العلاقات 
العامة الداخلي والوقت المناسب للاستمانة بالمستشار الخارجي سن أجل إعداد 
الخطط والبرامج نتعقيق الأهداف المسطرة؛ كما تقوم الإدارة بوضع إجراءات 
احتياطية وحالية لمواجهة الأزمات التي قد تمر بها المنظمات. 
التنظيم الإداري للعلاقات العامة: 
تقوم وظيفة العلاقات العامة بأداء أعمال وأنشطة متعددة: قد يقوم بها فرد 
واحد ‏ حالة المنظمات الصغيرة الحجم أو فريق عمل معين يتولى القيام بهذا المهام 
ونجده خاصة جا المنظمات المتوسطة أو كبيرة الحجم:؛ وعموماً فان هناك عدة طرق 
لتنظيم أعمال العلاقات العامة من بينها ما يلي: 
6 إنشاء إدارة خاصة بالعلاقات العامة. 
© إسناد مهام العلاقات العامة لإدارة التسويق أو إدارة الأفراد مثلاً أو أي إدارة 


أخرى. 


3232 م مل-مه ,تعاس ع ودع تعوة (1) 


لق 


تال د سح ع ع عد ب د - 


0 الاستعانة بمكتب خيرة من خارج المنظمة (مكتب استشا 


خارجي). 
© تعيين مستشار العلاقات العامة يمكون تابعاً لرئيس مجلس الإدارة. 
0 الجمع بين الطريقة الأولى والثالثة. 
ولكل طريقة مزايا وعيوب خاصة بهاء ويصفة عامة؛ يتوقف تنظيم أعمال 
إدارة العلاقات العامة على العوامل الآنية: 
- اتجاهات الإدارة المليا ومدى اقتاعها وأعترافها بأهمية دور الملاقات العامة 
بالمنظمة. 
- حجم الجماهير التي تتعامل معها المنظمة؛ ودرجة التباين # خصائصها. 
- الإمكانيات والموارد المالية المتاحة. 
- طبيعة نشاط المنظمة. 
- _تماظم تأثيررجماعات الضغط الخارجي (نقابات العمال؛ النقاباث المهنية, 
جماعات حماية المستهلك.. الغ). 
وكلما زاد اقتناع الإدارة العليا بأهمية دور العلاقات العامة؛ وكلما ازدادت 
حجم الجماهير الداخلية وتعاظم تأثير جماعات الضغط الخارجي؛ وكانت المنظمة 
خدمية؛ كلما ارتفعت مكانة وظيفة العلاقات العامة داخل التنظيم إلى مستوى 
الإدارة العليا تحت تبعية مجلس الإدارة: والمديرية العامة. 
وفيما يلي بعض نماتج تنظيم اعمال العلاقات العامة: 
أولاً: موقع العلاقات العامة يك البيكل التنظيمي للمنظمة: 
يحدد موقع العلاقات العامة ابيكل التنظيمي لامنظمة مدى اهتمام 
الإدارة العليا بوظيفة العلاقات العامة ومدى مساهمة خبير العلاقات العامة ب وضع 
السياسات والبرامج على أساس معري باتجاهات الرأي العام الداخلي والخارجي. 
وطيما يلي بعض مواقع العلاقات العامة ب البيكل التتظيمي للمنظمة: 
* إدارة العلاقات العامة: حيث يتم إنشاء إدارة خاصة بالعلاقات العامة تتموقع 


افق 


أ ا يأ جا يأل اق بلقت / الأتمال العا له 
مباشرة تحت إدارة رئيس مجلس الإدارة» مما يتيح لمدير انعلاقات العامة 
فرصة الاتصال المباشر بالرئيس؛ كذلك يكون أقرب إلى مصادر 
المعلومات, بحيث لا تفقد من صحتها ومصداقيتها عند انتقالبا إليه. 

إن هذا التموقع يوضح مدى اهتمام الإدارة العليا بوظيفة العلاقات العامة 
ومدى اقتناعها بها كوظيقة ضرورية. 
© قسم العلاقات العامة: يتبع عادة إدارة التسويق: وهنا يكون مسؤول 
العلاقات العامة بعيداً عن مصدر اتخاذ القرار وبالتاني يقل تاثيره: كما 
تكون تشاطات العلاقات العامة موجهة غالبا للمستهلك. 
» وحدة إدارية للعلاقات العامة: يتم إنشاء وحدة إدارية للعلاقات العامة تلحق 
بكل إدارة تحتاج إليهاء © هذه إلحالة؛ يكون لدى المنظمة أكثر من وحدة 
إدارية للعلاقات العامة؛ مما ينتج عنه تكاليف إضافية: وكذلك احتمال 
ازدواجية الأعمال والأنشطة بين كل وحدة وأخرى. 1 
ونظراً لأهمية العلاقات العامة ف تحقيق الاتصال الفعال بين المنظمة 
وجماهيرها؛ فان أحسن موقع تنظيمي لبا هو وضعها مباشرة تحت الإدارة العليا 

اعترفا بإسهاماتها وتسهيلاً لمهامها. 

ثانياً: التنظيم الداخلي لإدارة العلاقات العامة: 

يختلف أسماوب تنظيم العمل ج إدارة العلاقات العامة من منظمة إلى أخرى, 
حسب أهداف كل منظمة وآنشطتها والجماهير الخاصة بهاء وحسب حجم المنظمة 

ذاتها ومدى الأهمية التي توليها لأعمال العلاقات العامة وبرامجها. 

كما يختلف أسلوب التقسيم حسب التنظيم المعتمدء فقد يكون التقسيم 
على أساس الوظائف (البحث: تنسيق؛ تخطيط...الخ): أو على أساس المناطق 
الجغراقية» أو وفقاً لوسائل الاتصال المتبعة (النشرء الصحافة؛ الإذاعة والتلفاز)؛ أو 

طبقاً ننوعية الجماهير التي تتعامل معها العلاقات العامة (مستثمرين مستهلكين: 


ع 


جا د ع يي د ع عد وت 
موردينء ...الخ)؛ أو مزيج بين الطرق السابقة. 
وعلى العموم؛ لا يوجد هيكل تتظيمي مثالي لقسم العلاقات العامة يصلح 
لكافة المنظمات أو لكل الظروف والتطورات بالنسبة للمنظمة الواحدة: ويبقى 
الأسلوب الأمثل هو الأسلوب الذي يكو اعابت المنظمة وطبيعة نشاطها 
وأهدافها وزمكاناتها البشرية والمادية والفنية التي تستعين بها 4 تحقيق الأهداف. 
العلاقات العامة بين الإدارة الداخلية والوكالة الاستشارية: 
تعتبر العلاقات العامة المرآة العاكسة لوجه المنظمة والجماهير على حد 
سواءء ونكي ينجح الاتصال ويحقق التأثير المطلوب من الاتجاهين» تلجأ المنظمة إلى 
الاستعانة برجل العلاقات العامة لإعداد وتنفيذ برامج وخطط تختلف باختلاف 
الجماهير والمواقف التي تمر بها المنظمة. 
وسنوضح # هذا المطلب مميزات رجل العلاقات العامة ومزايا وعيوب كل 
من الإدارة الداخلية والمستشار الخارجي لاعلاقات العامة: 
أولاً: مميزات رجل العلاقات العامة. 
لقد أوضحت محمود منال طلعت الصفات الأساسية التي ينبفي توفرها بخ 
رجل العلاقات العامة" وتتمثل أهم هذء الصفات فيما يلي: 
- التمتع بالأخلاق الفاضلة من صدق وأمانة وسمعة جيدة # التعامل مع الناس. 
- أن يكون اجتماعياً: وقادراً على إقامة علاقات جيدة مع الناس الحصول على 
ثقتهم وتأبيدهم. 
- أن يتصف بالاستقرار النفسي والقدرة على الصبر وعدم الانقعال والتعامل مع 
الآخرين بهدوء. 
ب أن يكون مظهره حسناً وحديثه لبقا ولطيفاً. 


(1) محمود منال طلعت: مرجع سابق» ص1117- 145 


م 


أن يكون سريع الاستجابة وحسن التصرف: خاصة وقت الأزمات والحوادث 
الطارثة. 

الموضوعية وعدم التحيز 4 السلوك وإصدار الأحكام والاستنتاجات. 

تور المهارات الاتصالية من مهارات المكتابة والقراءة والمحادثة: إضافة إلى 
مهارات الإبداع والابتكار. 

الثقافة الواسعة والإلمام بمختلف العلوم الأخرى التي لبا علاقة بالعلاقات 
العامة كعلم النفس وعام الاجتماع وعلم الإحصاء ومبادئ الإدارة والاقتصاد 
وأسس ومناهج البحث العلمي؛ وكذلك طرق قياس الرأي العام. 

المعرفة بالفنون الصحفية كالتحقيق والتحرير؛ أيضاً بمختلف أساليب 
الدعاية والإعلان والوسائل الاتصالية الأخرى كالمجلات والإذاعة والتلفزيون. 
الإئام بسياسات المنظمة وأهدافهاء وكذلك بمواصفات المنتج الذي تقوم 
المنظمة ببيعه أو الخدمة التي تقدمهاء بالإضافة إلى الإلمام بمستوى جودة 
المنتج وأسعاره والوضع التنافسي للمنظمة # السوق. 

وحسب حجاب محمد منير» فانه يشترط على رجل العلاقات العامة التمتع 


بالموصفات التالية؟: 


القدرة على تكوين علاقات طيبة بالقادة والمسؤولين والنقابات. 

قوة الحجة والإقناع والقدرة على استمالة الخير للأفكار التي يعبر عنها. 

حب الهنة وحب الاستطلاع والحماس يذ العمل. 

الخيال الخصب والقدرة على الابتكار لإيجاد الحلول المناسبة للمشكلات 
والتغلب على الآراء المعارضة. 

الشجاعة ب مواجهة الرئيس بآخطائه. 

الرغبة يخ مساعدة الآخرين والاهتمام بهم. 


(1) حجاب محمد مثير: العلاقات العامة ي المؤسسات الحديثة ص47 1- 147 


23 ست يد ح عدت 


- أن يكون ودوداًء وأن يتمتع بالصبر والحرص والأمانة والسمعة الطيبة 
والبدوء والمرونة. 
- التمتع بروح الصداقة والبعد عن الفرور والإعجاب بالذات وتجتب التفناخر 
والمباهاة. 
- الذكاء والبدوء وضبط النفس والتفاعل والأدب واللياقة واللياظة والعدالة 
وحسن المظهر والخلق القويم والتصرف السليم. 
وبهذه الموصفات والشروط؛ يستطيع أخصائي العلاقات العامة القيام 
بمختلف المهام الموكلة إليه سواء كان داخلياً أو خارجياً. 
ثانياً: الإدارة الداخلية للعلاقات العامة: 
تتمثل أهم مزايا وعيوب رجل الملاقات العامة الداخلي فيما يلي: 
المزايا: 
© كون الإدارة داخلية» فان أخصائي الملاقات العامة يعرف الخلفيات الخاصة 
بمشكلات المنظمة مما يجعل انحلول التي يقترحها واقمية. 
© الخبرة الطويلة لأخصائي الملاقات العامة تجعله يكتسب خبرة متخصصة 2 
علاج المشكلات والسرعة .# اتخاذ القرارات ومواجهة المواقف الطاركة. 
© يحظى باحترام وتقدير العاملين بالنظمة؛ مما يجعله قادراً على الإلممام 
بالتفاصيل المتعاقة بحقائق الموقفء ولا يلقي الحرج الذي قد يواجهه المستشار 
الخارجي عند الاتصال بهؤلاء الأغراد. 
0 يحافظ على أسرار المنظمة. 
العيوب: 
0 ممايشته مشكلات المنظمة قد تفقده القدرة على تصور حلول ابتكارية وغير 
تقليدية, 


العلاقات الوظيفية التي تربط بهعض الأغراد © المنظمة تجعله ب حرج عندما 


الله 


2 عد ع عن ين حو ده عرز 
يقدم النصح لتعديل بعض طرق أو آداء أو سلوك قيادات إدارية معينة. 
2 محدودية خبرته مقارنة بالمستشار الخارجي. 
© احتمال فقدان الموضوعية عند معالجة المشاكل. 
ثالثاً: الاستماتة بالستشار الخارجي للعلاقات العامة: 
تقوم بعض المتظمات بالاستعانة بخدمات المستشارين الخارجيين للاستفادة 
من خدماتهم وجهودهم 4 كسب تأبيد الجماهير والتغلب على المشكلات التي 
تصادفهم ا هذا المجال. 
وتختلف الخدمات التي يقدمها هزلاء الملستشارون من منظمة إلى أخرى 
حسب ظروف المنظمة» فبعض التظمات تستخدم خدمات المستشارين بصفة دائمة: 
والبعض الآخر يستخدم خدماتهم لمواجهة مشكلة معينة طارثة بالإضافة إلى ذلك: 
قد تقوم بعض المنظمات بالاستعانة بخدمات المستشار الخارجي إلى جانب عمل إدارة 
العلاقات العامة الداخلية؛ بينما البعض الآخر وخاصة المنظمات متوسطة الحجم 
تقوم بنقل عبه أعمال العلاقات المامة كلياً إلى المستشار الخارجي. 
وفيما يلي مزايا وعيوب الاستعانة بالمستشار الخارجي: 
المزايا: 
- الموضوعية ب تناول المشاكل والنظرة الشامئة للمشكلة. 
- إن خدمة العديد من العملاء يعطي مستشار العلاقات العامة خبرة عريضة 
بأنواع عديدة من المشكلات والمواقف وكيفية علاجها. 
- نظراً لتنوع خبرة المستشار الخارجيء فانه قد يكون أكثر استعداداً لمواجهة 
المشاكل الطارئة وغير المتوقعة للمنظمة. 
- يتمتع مستشاز الملاقات العامة الخارجي بعلاقات جيدة مع قادة الرأي 
وبمكانة مرموقة لدى الأطراف الخارجية. 
- تكاليفه أقل من إدارة العلاقات العامة الداخلية لأنه نيس مُوظفاً دائماً. 


مصخ ج3 ج23 ج35 ج23 ج23 ج33 
العيوب: 
- يعامل مستشار العلاقات العامة الخارجي دائماً على أنه شخص غريب عن 
المنظمة؛ وبائتالي لا تتيح له الإدارة قرصة التعرف على الأسباب الحقيقية 
للمشاكل التي تواجههاء وهذا بالطبع يؤثر على فعائية إدارته لوظيفته, 
- اللجوء إليه بشكل غير منتظم عند ظهور مشكلة؛ وهذا يتنافى مع ميزة 
استمرارية العلاقات العامة بين المنظمة وجمهورها الداخلي والخارجي. 
وبالنظر إلى هذه المزايا والعيوب؛ نستطيع أن ندرك أن وظيفة العلاقات 
العامة تحقق أقصى قدر من النجاح: عندما تستفيد من مزايا الإدارة الداخلية 
والمستشار الخارجي؛ وهذا التكامل لن يتحقق إلا إذا قامت إدارة العلاقات العامة 
بتوفير المناخ الجيد للمستشار الخارجي ومده بالمعلومات التي تمكنه من أداء مهمته 
على الوجه الأكمل. 
مراحل إعداد خطة برنامج العلاقات العامة: 
تعتبر العلاقات العامة نشاط هادف؛ موجه ومستمرء؛ لا يمكن أن يتحقق إلا 
باعتماده على التخطيط الناجحء وتنفيذه لبرامج يتم إعدادها وذق الخطوات التالية: 
-١‏ مرحلة جمع وتحليل المعلومات: 
تعتبرأولى الخطوات التي يبنى عليها التخطيط يذ الملاقات العامة؛ وتتضمن 
توقير المعلومات عن السياسة العامة للمنظمة وأهدافهاء وتقييم وضهها الحالي من 


خلال دارسة موقع المنظمة # السوق وقدرتها التنافسية من جهة؛ ومن جهة أخرى 
تحليل موقف الجماهير الداخلية والخارجية تجاه المنظمة باستعمال يحوث قياس 
الراي العام, 
1 تحديد الأهداف: 

تشتق أهداف العلاقات العامة من أهداف المنظمة ككل؛ وقد تكون هذه 
الأهداف طويلة المدى أو متوسطة أو قصيرة المدى؛ كما قد تكون عامة شاملة أو 


لفق 


جزئية فرعية: ويتم تحديد الأهداف بناءٌ على المعلومات التي تم جمعها بخ المرحلة 
الأولى؛ ويناءٌ على الإمكانيات المالية والمؤهلات العلمية والبشرية المتاحة وأيضاً 


أهداف الإدارات الأخرى: مع مراعاة تحقيق التوازن بين مصالح جماهير المنظمة من 
ناحية ومصالح المنظمة ذاتهاء وهذه الأهداف ينيقي أن تتسم بالبساطة والواقعية 
والوضوح والتحديد الدقيق» وأن تكون مفهومة حتى وإن كانت صعبة. 
- تحديد الجمهور (الداخلي والخارجي) المستهدف: 

أي مجموعة الأفراد أو أطراف التعامل ذوى العلاقة بنشاط المنظمة ولهم 
القدرة على التأثير يخ نشاطاتها. 

وتحديد الجمهور يعنى معرفة من هوة؛ وماذا يعمل؟: وما هي توقعاته؟» 
وماذا نعرف عنه5: وما هي خصائصه من حيث السنء؛ الجنس والمهنة؟: وما مستواه 
الثقايك والمميشي؟: إلى جانب معرفة خصائصهم النفسية وعاداتهم واتجاهاتهم؛ 
وذلك من خلال القيام بدراسات وبحوث ميدانية. 

وتنطوي عملية تحديد الجمهور المستهدف للمنظمة على كثير من الصعوبات 
والتعقيدات بسبب تباين الجماهير يذ خصائصهم وعاداتهم وتقاليدهم؛ وبسبب 
التغيرات التي تحدث ‏ الاتجاهات والاهتمامات من وقت لآخرء لبذا لابد أن تتم 
دراسة خصاتص واتجاهات الجماهير بطريقة مستمرة لتتكيف مع مختلف التفيرات 
التي قد تحدث. 

وعلى ضوء معرفة الجمهورء يتم تحديد وسيلة الاتصال المناسبة للوصول إلى 
الجمهور المحددء كما يتم الاستعانة بها أ تخطيط مضمون الرسالة وتصميمهاء 
وكذلك ؤ اختيار التوقيت المناسب لاستخدامها. 
١. -4‏ النتيان الاستراتيجيلت المناسية: 

بعد تقييم الوضع وتحديد الأهداف والجماهير المستهدفة؛ تقوم إدارة 
العلاقات العامة يتحديد الإستراتيجية أو الاستراتيجيات الواجب إتباعها للوصول إلى 


أ الاتصال والإعلام 


ع ع ل د د د ت 
الأهداف المرجوة» وقد أوضح الصحن محمد فريد بعض هذه الاسترإتيجيات والتي 
يمكن ذكر أهمها فيما يلي: 
أ- إستراتيجية الترركيز: 

وثعني بها استخدام مختلف وسائل الإعلام: وتستعمل هذه الإستراتيجية إذا 
كان البدف المطلوب تحقيقه عاجلاً والجماهير المستهدقة منتشرة ‏ أمامكن 
متباعدة: بحيث يصعب أن تتعرض للرسالة الموجهة من خلال وسيلة واحدة, 
ب- إستراتيجية التوقيت: 

تقوم هذه الإستراتيجية على اختيار الوقت المناسب لتنفيان بعض برامج 
الملاقات العامة؛ مثل مناسبات الأعيادء شهر رمضان وبعض الأحداث البارزة؛ وهذا 
الرسيم صورة جيدة للمشروع الجديد. 
ج- إستراتيجية التريث: 

وتستخدم خاصة عند مواجهة حمئة دعائية كاذية من خلال التريث وعدم 
الرد الإعلامي السريع بل يقضل الاجوء إلى القيام بأعسال وأضمال تنفي بطريقة غير 
مباشرة ما أثير حول المنظمة من الشائعات. 
د- إستراتيجية المفاجأة: 

وهي إستراتجية مألوفة آذ اللحظات الآخيرة التي تسبق الانتخابات: حيث 
يصبح لأي معلومة جديدة وهامة تأثيراً حاسماً ب ترجيح كفة احد المرشحين. 
ه- إستراتجية المشاركة: 

تستخدمها المنظمة تتشجيع الأغراد على تقديم اقتراحاتهم ووجهات نظرهم: 
كما تتيح الفرصة للعاملين على اختيار ممثلهم أو التعبير عن آرائهم ب صحيفة 
المنظمة وهكذا. 
و- إستراتيجية ملتقى الطوق: 

ونعني بها تنفيذ خطة مرسومة لاختيار الأوقات والأماكن التي فيها أكبر 


لإعداد معرض معينء أو التعرف على بعض الشخصيات العامة وتوثيق الصلة بها لمالبا 


تأثير كبير على الجماهير 


4- تحديد مضمون الرسالة: 

أي تحديد شكل ومضمون الرسالة التي ينيغي توجيهها إلى الجمهور 
المستهدف. 
5 تحديد وسيلة الاتصال المناسية: 

تعد وسيلة الاتصال القناة التي تنساب من خلالبا الرسالة إلى الجمهور» وهنا 
تبرز أهمية اختيار القناة المناسبة التي تكفل وصول الرسالة الإعلامية إلى فئات 
الجماهير المستهدظة بفعالية وبأسرع وقت ممكن. 
0 تحديد البرامج: 

يمثل البرنامج مخظف الأنشطة التفصيلية اللازمة لتنفيذ الخطة؛ وقد يكون 
البرنامج إعلامياً أو تأثيريء كما قد يكون ترفيوياً أو تثقيفياً. 


انضروري أن تتضمن العناصر انبادفة إلى التعريف بالمنظمة والتي أوضحها جودة 
محمود احمد فيما يلي: 
- نشأة المنظمة وتطورهاء سياستها وأهدافها» المبادئ والمثل التي تلتزم بهاء 
- النجاح الذي أحرزته ‏ تحقيق أهدافها والعقبات التي تصادفها. 
- مشروعاتها 2 المستقبل والدور الذي ستوديه هذه المشروعات أ خدمة 
الجمافير. 
4- تحديد ميزانية البرنامج: 
وهي حجم المبالغ الخصصة لتنقيذهء والتي يتم تحديدها على ضوء الأهداف 
التي وضعتها الإدارة والوسائل المختارة» كما يتم تحديد الموارد البشرية اللازمة 


!ودعت ج ةج جوت 


لتنفين البرنامج. 


1- تنفين البرنامج: 

يحتاج تنفيذ البرنامج إلى أشخاص مؤهلين: حتى يستطيعوا القيام بمختلف 
المهام الموكلة إليهم بكفاءة وفعالية: وتتم عملية التنفيذ وذق ما هو مرسوم سواء من 
حيث مضمون الرسائل الإعلامية أو وسائل الاتصال المختارة؛ مع التقيد بالميزانية 
المخصصة للتنفيذ والوقت المحدد لذلك. 
-٠١‏ المتابعة والتقويم: 

تبدا مرحلة المتابعة عند وضع الخطة موضع التطبيق» أي من اليداية وتستمر 
حتى التهاية» أما التقويم فيهدف إلى قياس مدى فعالية كافة مراحل البرنامج 
والتاكد من أن التنفيذ قد جاء مطابقاً للخطط الموضوعة من قبل؛ وتعتبرهذه 
المرحلة بمثابة تغذية عكسية يتم الاستفادة منها 2 البرامج القادمة. 

وهناك أنواع عديدة لبرامج العلاقات العامة وتتمثل هذه الأنواع فيما يلي'": 
)١‏ البرامج البسيطة والمحدودة التأثير: 

وهي برامج تهدف إلى تحقيق قدر محدود من الانجاز أو إقامة علاقات مدينة 
أو المحافظة عليها مثل برنامج زيارة وشد زائر مواقع المنظمة, وتتميز هذه البرامج بقلة 


التكلفة وتوجيهها لجمهور ممين لتحقيق غرض معين؛ ولا يتطلب إعدادها سوى 
أخصائي واحد. 


؟) البرامج الكبيرة والواسعة التأثير: 

وهي البرامج التي يشترك # إعدادها مجموعة من المتخصصين ف العلاقات 
العامة من ذوي الخبرة» تحتاج إلى جهود كبيرة ودراسات مختافة ومتعمقة للجمهور 
والرأي العام والوسائل الإعلامية الأكثر فعالية: لتحقيق البدف الكبير اانشود من 
وراء إعداد البرنامج؛ ومن أمظة هذه الأهداف إقامة علاقات واسعة مع المجتمعء 


(1) حجاب محمد منير: العلاقات العامة # المؤسسات الحديثةء مرجع سابق: ص1ط- 514 


ج ب ا ا ا باق اق ل الأخعال ولام ريعي ” 
محاونة الدخول الناجح إلى سوق أو بلدء تغيير عادات الاستهلاك لدى الوه 1 
) البرامج البجومية: 

وتستعمل هذه البرامج بهدف منع وقوع ضرر معين أو محاولة التقئيل من 
بعض الأخطار قبل حدوثها؛ فعندما تتوقع إحدى المنظمات خطراً ما من آحد أعدائها 
أو الذين يريدون استغلال موقف معين لتحويله إلى صالحهم على حساب مصالح 
المنظمة, هنا تقوم إدارة العلاقات العامة بإعداد برنامج إعلامي هجومي قبل أن يبدأ 
البجوم المتوفع, 
4) البرامج الدفاعية: 

يستخدم هذا التوع من البرامج لمواجهة حملة هجومية من مصدر ماء أو عقب 
حملة الشائعات أو الدعاية الكاذبة لإزالة آثارها؛ ويتطلب هذا النوع استخدام 
الحيطة والحذر .© المادة المستخدمة يذ الدفاع والتركيز على عرض الحقائق بدون 
تمديل أو إضافة: والاهتمام بالحجج والأسانيد التي لا تقبل الشك مع الاجتهاد ‏ 
إبراذ انجوائب المعتازة والمؤيدة لوجهة نظر المنظمة. 
0) البرامج العادية: 

تهدف هذه البرامج إثى التعريف بالمنظمة وإبراز جوائب تفوقها والى تنمية 
علاقاتها بجمهورما ودعم ثقتهم بهاء كما تهدف إلى زيادة كسب الآراء المؤدية 
لسياستها. 

ويذلك فان برامج العلاقات العامة البجومية هي برامج وقائية تدخل ضمن 
التخطيط الوقائي البادف إلى تجنب الأخطاء والكوارث والأزمات والمواقف الصعبة 


التي قد تمر بها المنظمة؛ أما البرامج الدفاعية فهي تدخل ضمن التخطيط العلاجي 
الهادف إلى إيجاد حلول لمشكلات أو أزمات أو حوادث وقعت بالفمل, 


سدس صخر ج33 ج33 ج23 ج23 22ج 
دور العلاقات العامة في مواجهة الأزمات: 

تتعرض المنظمات ياختلاف أشكالبا وطبيعتها إلى البجوم بين الوقت والآخر 
من قبل جماعات الضنغط والمصالح والمتظمات المناقسة وأفراد الجمهور» وتتباين 
الأسباب وراء هذه البجمات؛ فقد تأتي نتيجة قرار معين اتخذته المنظمة أو حالة عدم 
الرضا انتج أو نخدمة مقدمةء أو نتيجة الشائعات الحي تحدث أزمة مفاجثة للمنظمة» 
وهنا تبرز أهمية الملاقات العامة كوظيفة اتصالية فعالة لمواجهة البجمات والأزمات 
الني قد تمر بها المنظمات. 
أولاً: تعريف الأزمة: 

تعرف الأزمة على أنها 'اضطراب كبير قد يكون مادي أو معنوي"" , 

وتعرف أيضاً على أنها "عبارة عن خل يؤثر تأثيراً شديداً على المنظمة؛ كما 
أنها تهدد الافتراضات والمسامات الرئيسية التي تقوم عليها المنظمة". 

ويرى بعض الباحثين أن بداية الأزمة تكون نتيجة لبعض المشكلات 
الصفيرة» فإذا لم يتم تداركهاء تحولت إلى أزمة تهدد المنظمة وسمعتهاء وبذلك فإن 
الأزمة تبدأ بحدث صغير تتتطور إلى حدث أكبر 

ويمكن إجمال أهم خصائص الأزمة ذيما يلي: 
- المفاجاة والصدمة. 
- نقص المعلومات وعدم دقتها. 
- تصاعد وتشابك وتسارع الأحداث. 
- فقدان السيطرة وتكوين حالة الذعر. 
غالباً ما تتسبب الأزمة # وقوع خسائر نفسية» بشرية؛ مادية أو مالية. 


ثانياً: مراحل الأزمة: 


ها بععمةءة بعتمدط ,اتا بكدوناطضط ممتتواعظ عمآ :وامومدظ -ممعة غلنتمطما؟ ,اعمدنآ معطعسمض (1] 
7 ,2005 ,ممتائقة 


ب ع ع ع عب 22220202 

يشير الباحثون إلى أن الأزمة تمر بثلاث مراحل هي: 
)١‏ مرحلة الشعور بالأزمة: 

وتسمى بالمرحلة الانذارية» أي يتم ظهور عدد من المؤشرات تمثل إنذاراً 
مبكرا بإمكانية جدود الأزمة: 
) مرحلة الأزمة الحقيقية: 

هذه المرحلة تظهر المؤشرات التي تحتم التدخل الفوري من الإدارة لاحتواء 
الأزمة؛ هذه المؤشرات قد تدكون فجائية أو على شكل إنذارات من المرحلة السابقة. 
'؟) مربحلة حل الأزمة: 

عادة ما يتم حل الأزمة # المراحل السابقة» حيث تحاول الإدارة حل الأزمة 
كل مرحلة لكسب الجهد الوقت؛ والتكلفة؛ ففي المرحلة الأولى؛ يكون الحل 
أيسر وأقل تكلفة؛ وتزداد الصعوبة © المرحلة الثانية وهكذا. 

وهناك من قسّم مراحل الأزمة إلى: مرحلة ما قبل حدوث الأزمة؛ مرحلة 
حدوث الأزمة: ومرحلة ما بعد حدوث الأزمة. 

وفيما يلي بعض النقاط التي يممكن الاسترشاد بها عند وضع خطة لإدارة 


الأزمة وهي: 
* تقعإدارة الأزمة على مسؤولية الإدارة العليا بالتنسيق مع إدارة العلاقات 
العامة. 


* إن التنبئ بالأزمات التي يمكن أن تحدث مع تشكيل فريق لإدارة الأزمة 
يساهم # سدرعة الاستجاية للأزمة. 

» ضرورة وضع أولويات ذ التعامل مع الأزمة. 

© زيادة الاهتمام لوسائل الإعلام والعمل على مدار الساعة؛ من خلال غرفة 
إدارة الأزمة لمد وسائل الإعلام بكل ما تحتاجه من معلومات حتى لا تتزايد 
تكهناتها المبنية على الخيال. 


| الاتصال والإملام التسميقع .أ 


© تقييم الجهود المبذولة لحل الأزمة. 

كالثاً: دور العلاقات العامة 4 إدارة الأزمات: 

يمكن إجمال دور إدارة العلاقات العامة 2 مواجهة الأزمات 2# ثلاث أنشطة 
رئيسية: 
-١‏ تحديد الأزمة: 

تسعى إدارة العلاقات العامة . هذه المرحلة إلى فهم أسباب الآزمة وتحديد 
اتمكاساتها على جماهير المنظمة؛ من خلال تحليل البيئة المحيطة؛ بالاستعائة بعدد 
من الأسائيب والأدوات البحثية (كبحوت الرأي العام ويحوث التسويق وعقد اللقاءات 
للاستماع والمناقشة) لبناء نظام معلومات فعال. 
-١‏ مواجهة الأزمة: 

وفيها يتم إعداد وتنفيذ خطط طوارئ أو حلول بديلة مصممة لحل الأزمة» 
وعلى إدارة العلاقات العامة تصميم خطط لكل قطاع من القطاعات التسويقية 
للمنظمة؛ لأنه لكل جمهور اهتمامانه وادراكاته الخاصة والمختلفة لموضوع الأزمة؛ 
كما تتكفل إدارة العلاقات العامة بإعداد البرنامج الاتصالي الداخلي والخارجي. 
*- إعادة ترتيب الأوضاع: 

يروكز مدير العلاقات العامة هذه المرحلة على مراقبة عماية تنفيذ 
الإستراتجية التي تم اعتمادها لحل الأزمة؛ وتقييم الجهود المبذولة للاستفادة منها 
والتعلم من الأخطاء. 

ومنه ان العلاقات العامة تقوم بجمع البيانات باستمرار عن البيئة الداخلية 
والخارجية وتحليلها لتحديد مصادر الخطر التي يمكن أن تتعرض لبا المنظمة) 
كما تقوم بمتابعة القضايا التي قد تثيرها الجماهير الأساسية ومحاولة التغامل مبع 
هذه القضايا لمنع تحولها إلى أزمات محتملة» كل هذا تقوم به الإدارة ب إطار وظيفة 


الرصد والتنيؤ لمحاوئة منع حدوث الأزمة؛ وك هذا الإطار تقوم آيضاً الإدارة 


د حت تيت حي حو ندب ند كم 
بالتخطيط الوقائي الذي يسمح بتجنب الكوارث والأزمات التي قد تمر بها | 
كما تقوم بالتخطيط العلاجي ‏ حالة حدوث الأزمة بغية معالجتها وإيجاد حلول 
لباء وبهدف إدراك الأزمة واحتوائهاء تنجا المنظمة إلى التنظيم المحكم والتنسيق 
الجيد والاتصال الفعال للمحافظة على سمعة المنظمة وصورتها والخروج من الأزمة 
بسلام؛ وكخطرة أخيرة تقوم إدارة العلاقات العامة بتقييم الجهود المبذولة لإدارة 
الأزمة بهدف التعلم والاستفادة منها. 
ونشير إلى أن إدارة الأزمة تعرف على أنه "مجموعة الوظائف والعمليات التي 
تستهدف تحديد القضايا ودراستها والقبؤ بها قبل أن تتحول إلى أزمات؛ مع وضع 
وتحديد سبل ووسائل منعها والتعامل معها”: أي هي مختلف العمليات الإدارية البادقة 
إلى منع حدوث الأزمة أو معائجها 
وفيما يلي بعض الإجراءات التي حددها سودربيرج وليسلي والتي تعتمد عليها 
إدارة العلاقات العامة عند التخطيط لمواجهة أي هجوم من أطراف خارجية”؟: 
0 يجب أن تضع المنظمة ك اعتبارها عند رسم سياساتها أن تكون مهيأة 
للتعامل مع المطالب المشروعة لجماعات الضغط والمصائح ؛ فسياسة التجاهل 
قد تدفع باتجاه مزيد من الضرر للمنظمة. 
© يفترض أن تقوم إدارة العلاقات العامة بالتعرف عن قرب على المنظمات 
والجماعات التي تمارس نشاطاً له صلة بعمل النظمة مثل جمعية حماية 


المستهلك وحماية البيئة» وذلك مسن حيسث أهدافها وأساليب عملها 
والتكتيكات التي تستخدمها يذ شن هجماتها. 

0) عند وقوع هجوم معين؛ يفترض أن تقوم إدارة العلاقات العامة بتحديد موقف 
وسائل الاتصال من القضية وكيفية معالجتها لبا حتى يتسنى التعامل معها 
عن خلال خطط محكمة ومدروسة. 


(1) حجاب محمد منير: العلاقات العامة ب المؤسسات الحديثة؛ مرجع سايق: ص 111-511 


ا )ات عو منت ع ض ع نات 

6 عدم أخن الموقف المعتدل أو المتحفظ لأنه قد يمتيره الجمهور جزء من عملية 
كتمان ا معلومات والضعف .ف مواجهة الحالة. 

© على إدارة العلاقات العامة العمل على تقصير المدة الزمنية لمواجهة الأزمة إلى 
أقصر وقت ممكن. 

© تحديد الناطق الرسمي ياسم المنظمة. 

© .ف ظروف المواجهات: يجب على العامئين # مجال العلاقات العامة إعداد 
تقييم موضوعي وبصورة مستمرة للظروف التالية: 

- موقف الجمهور ووسائل الاتصال من المنظمة. 

- تقييم موقف الطرف الآخر والأفكار التي يطرحها ودرجة دقتهاء وما إذا 
كانت تستند * هجومها على حقائق أم مجرد اتهاصات؛ وتقييم الوضع 
الراهن 

داخل المنظعة. 

- وضع الخطط الملائسة وتحديد أفضل الأساليب الممكنة اتحقيق أثر سريع 
ايجابي لدى وسائل الاتصال والجمهور. ' 

- إبقاء الإدارة العليا ‏ المنظمة على اطلاع مستمر بالمجريات التي تحدث وما 
يستجد حول الأزمة وبشحكل فوري. 
من خلال هذه الإجراءات: يتضح أهمية العلاقات العامة كدامل أساسي 2 

الإدارة الناججة للأزمة؛ من خلال برامجها الوقائية واستجايتها الفورية : التواصل 

عقب وقوع الأزمة» وك هذا الإطار تقوم إدارة العلاقات العامة بالإجابة على عدة 

أسئلة لوسائل الإعلام منها: ماذا حدث؟ ولاذا حدث؟ من خلال سردها تحقائق 

السيب والنتيجة» وأيضاً ماذا تمتزم أن تفعل إزاء ذلك5 

البذا فعلى المنظمة تبني سياسة الاتصال المفتوح بين النظمة وجماهيرهاء 

كما يجب على المنظمة بناء خطط اتصالية مسيقة لتنفيذها أثناء الأزمة مع اسمتخدام 


اق جا جات إل اضال ماه تسد 
كل أشكال وسائل الإعلام وعقد اللقاءات واستخدم الإعلانات الإعلامية 
وصفحات الانترنت للوصول إلى أكبر قدر من الجماهير؛ ويؤكد الباحثون على 
ضرورة وجود متحدث رسمي للمتظمة أثناء الأزمة؛ يتميز بالوعي والثقة والمصذافية 
والسيطرة على مجريات النقاش والحوان 

وحتى تنجح إدارة العلاقات العامة بي مواجهة الأزمات والقضاء على مواقع 
الخلل؛ لابد لبا من إحداث نوعاً من التوازن بين المسؤولية الاجتماعية والمسؤولية 
القانونية قبل تحديد. سوك المنظمة وتصرفها أثناء الأزمة. 

وترتكز إستراتيجية العلاقات العامة الخاصة بمواجهة الأزمات على 
الاتصال المفتوح مع وسائل الإعلام لإخبارهم بكل ما يجري 4 المنظمة؛ والاعتراف 
بالأخطاء وتقديم الاعتذار الناسب وألفوري للجماهيرالمعنية ثم الإعلان الفوري من 
الإجراءات التي تتخذها المنظمة لتصحيح الأوضاع. 

ومن خلال كل ما ذكرناهء نستنتج أن أفضل وسيئة للسيطرة على الأزمة 
هي التحضير والتخطيط لبا قبل وقوعها مع ضرورة التواصل مع وسائل الإعلام 
وجماهير المنظمة الأخرى. 


الحادي عشر 


وسائل الإتصال التسويقي 
حر في مجال العلاقات الخامة > 


ل الإقمال ولعلا 5 


تتنوع الوسائل الاتصائية 4 العلاقات العامة بين وسائل الاتصال اناي 

ووسائل مؤسساتية وتبعاً للأحداث؛ وتمثل هذه الوسائل الأداة الرئيسية لتنفيذ 
السياسات والاستراتيجيات الاتصالية الخاصة بالعلاقات العامة. 

وبغية إعطاء دليل على قيمة برامج العلاقات العامة وقياس كفاءة الخطة 
التي وضعت ونفذت بناءاً على مختلف الأنشطة الاتصالية المحددة؛ تلجأ إدارة 
العلاقات العامة إلى تقويم برامجها بالاعتماد على التتائج الفعلية ومقارنتها ممع النتائج 
المرغوية قصد معرفة الأسباب وسد الفجوة ف النتائج المستقبلية. 
أولاً- وسائل الاتصال المؤسساتي: 

هسي عبارة عن وسائل خاصة بالمنظعة:» وتقوم إدارة العلاقات العامة 
بالتخطيط والتنظيم لبا واختيار الوقت المناسب لاستعممالباء مع حرية تحديد 
مضمونها وعرضها ِ كل الأوقات. 

وقد يتدخل قسم التسويق بالاشتراك ب إعداد هذه الوسائل التي تتميز 
بالتتوع والتعدد؛ والتي يمكن إجمالبا فيما يلي: 
-١‏ التقارير: 

التقرير هو "عرض للحقائق الخاصة بموضوع معين؛ قد يتعلق بمشكلة أو 
ظروف أو أحداث خاصة مع ذكر الاقتراحات المبنية على النتائج المتوصل إليها”". 

وتعتبر التقارير من وسائل الاتصال المهمة داخل المنظمة: إذ يواسطتها 
نتمكن المنظمة من معرفة حقيقة مأ يجري داخلها؛ وعن طريقها أيضأء يتم رسم 
السياسات والخطط وإصدار القرارات واختيار أساليب عمل معينة. 

كما تساعد التقارير انجمهور على التعرف على سياسة المتظمة وأهم 
انجازاتهاء وتساعده أيضاً على تتكوين رأي حيالباء خصوصاً وأن التقرير يعطي 


(1) حجاب محمد منير: الاتصال الفعال تاعلاقات العامة؛ مرجع سابق؛ صسن؟؟7 


عد 


لايك حي ست ع عن عن د تا 
مصداقية أكثر للمعلومات. 

ونميز عدة أنواع من التقارير يستعملها رجل العلاقات العامة منها التققارير 
الإخبارية التي تحكتفي بعرض المعلومات المتعلقة بموضوع معين؛ والتقارير التحليلية 
التي تعتعد على التحليل وتقديم الاقتراحات؛ وهناك أيضاً التقارير السنوية التي 
توضح جميع أعمال المنظمة طوال السنةء كما توجد تقاريردورية: إحصائية 
وتقسيرية ويستعمل التقرير من طرف إدارة العلاقات العامة ي المجال الإداري؛ وذلك 
للاتصال بمختلف الإدارات وإعلام مجلس الإدارة أو المدير بكل التطورات والنتائج 
المتوصل إليهاء ويستعمل التقرير أيضاً للاتصال بالجمهور الخارجي من خلال نشره 
وسائل الإعلام المختلفة؛ وهذا لإخبارهم بأهم انجازات المنظمة وحجم الجهود 


المبذولة قصد دعم ثقتهم بها. 
-٠‏ الاجتماعات؛ المحاضرات والخطب: 
]- الاجتماعات: 


تستخدم العلاقات العامة الاجتمامات كوسيئة أتصال بين رؤساء الإدارة 
وبين العاملين من خلال تنظيم نقاءات بينهم نانقاش حول الموضوعات الني تطرح 
للبحث» قصد الوصول إلى حلول وقرارات بشأنها. 

وقد تكون الاجتماعات عامة تجمع عدداً كبيزاً نسبياًء وقد تكون خاصة 
تجمع عدد قليل من العمال مع رؤسائهم: كما قد يدعى إليها فئات من الجماهير 
الخارجية كالموزعين والمساهمين وقادة الرأي: وبذئك فان الاجتماعات تساهم ب 
أداء رسالة العلاقات العامة يفعالية؛ وتحقق التفاهم المنشود بين النظمة والجماهير, 
وتجعل الفرص سامحة للتفاهم والتعاون والود. 
ب- المحاضرات: 

توجه المحاضرات لأعداد كييرة من الأفراد بهدف التعريف بالمنظمة 
ويمكن للحضور المشارمكة بالأسئلة والاستفسارات إذا سمح المحاضر يذلك. 


55 د ع د د د عر وتم 
ج- الخطب: 

تعتبر الخطب الرسمية من أسرع الوسائل لنقل المعلومات إلى جماهير 
العلاقات العامة وتجدها خاصة ع المنظمات السياسية والمؤتمرات الصحفية. 
*- مطبوعات المنظمة: 

يقوم الأخصائيون 4 العلاقات العامة بإعداد مطبوعات خاصة بالمنظمة 
والتي تأخذ الأشكال التالية: 
- النشرات: 

وهي عبارة عن صحيفة أو عدة صفحات (1- *) توضع على شكل مطويات 
لتسهيل حملها وتستخدمها إدارة العلاقات العامة لمخاطبة الجمهور 

الداخلي أو انخارجي أو كلاهماء من خلال إعداد نشرات لكل واحد 
منهم. 

يتم تسليمها بالمجان عن طريق البريد أو أثناء المناسبات الخاصة كالزيارات 
والمعارض؛ وتسلم أيضاً للعاملين والجمهور الخاص بالمنظمة كالمساهمين والموردين 
والموزعين؛ وتشتمل النشرة على معلومات تعريفية بالمنظمة وعن أهم المستجدات يذ 
ظروفها أو تعليمات لتنظيم العملء أو خطط عمل جديدة؛ كما يمكن أن تتناول 
بعض الانجازات التي تمت ف مراحل سابقة والإخبار عن التطورات المختلفة بالمنظمة» 
وتتمثل أهم صقاتها ب صفر حجمها وقلة المادة المكتوبة فيها قدر الإمكان؛ مع 
التوازن النسبي بين المادة الممكتوبة والصورة؛ إضافة إلى شكلها الجذاب واكلفت 
للانتباء. 
ب- الكتيبات: 

تحتاج المنظمات مهما كان حجمها أو طبيعة عملها إلى إمندار كتيبات من 
وقت لآخر للجمهور الداخلي أو الخارجي» تشرح برنامج جديد أو أسلوب إنتاج السلعة 
أو تقديم الخدمة أو شرح القوانين الداخلية الخاصة أو التعريف بالمنظمة. 


ل ع يس بدت 


وهناك أنواع عديدة من الكتيبات الخاصة بامنظمة والتي تهدف إلي تقديم 


شخصية اللنظمة وفلسفتها ككل وتاريخ المنظمة وانجازاتها وتوسعاتها ونموها 
ومساهمتها ‏ حل مشاكل المجتمع والقضايا العامة. 
ج- مجلة المنظمة: 


وهي مجلة تصدرها المنظمة للتعريف بأهم فروعها وانجازاتها مدعمة بالصور 
والألوان وأقوال بض الرؤساءء وقد تكون شهرية أو ريع سنوية أو سنوية, 
تستخدمها المنظمة للاتصال بجماهيرها بغرض الإعلام؛ التوضيح والتثقيف وتحسين 
الصورة الذهنية عن المنظمة. 
د- الاشتراك © المسابقات: 

تقوم إدارة العلاقات العامة بالإشراف على المسابقات التي تتم داخل المذظمة 
(مسابقات ثقاذية؛ رياضية) كما تقوم بالإعداد والتحضير للاشتراك © مسابقات 
التلفزيون أو الراديو أو مسابقات شهر رمضان؛ وغ هذه المسابقات يتم تقديم هدايا 
عديدة للمشرركين. 
ه- المشاركة ع الحياة العامة: 

وهذا بانتهاز المناسبات العامة كالاحتفالات الرسمية بمناسبة الأعياد الدينية 
أو الوطنية» فيتم تقديم تهنئات؛ وهدايا أو باقات ورد؛ ويتم تقديم العزاء 'ي حالة 
الوفيات أو الجنازات» آي المشاركة 4 السراء والضراء وإبراز المشاعر الطيبة؛ مما 
يساعد على إقامة علاقات جيدة مع الآخرين وتكوين سمعة طيبة للمنظمة. 
و- خدمة المجتمع المحلي: 

وذلك عن طريق إنشاء حضانة لأبناء الحي أو مستوصف ذ المنطقة التي 
توجد فيها المنظمة وغيرها من الخدمات التي يمكن أن تقدمها المنظمة لخدمة البيئة 
المنطقة التي يوجد بها المصنع أو مكاتب المنظمة. 


الإتصال والإعلام التسويقي | 


بغرض الترويح عن العامئين وتقوية أواصر الود والصداقة بين المنظمة 
وبينهم» تقوم إدارة العلاقات العامة بتنظيم الرحلات لأماكن معينة» و هذا الإطار 
تقوم الإدارة بتحديد آماكن المبيت ووسيلة الموأصلات ويونامج الرحلة»ء كما تقوم 
باختيار دليل جيد للمشاركين وعقد اجتماع بينهم وبين المشرفين لمعرفة التعليمات 
الخاصة بذلك؛ وقد تكون هذه الرحلات دورية أو المناسبات. 

كما تتكفل إدارة العلاقات العامة بإعداد الإقامات الصيفية للعمال 
وأسرهم بعد اختيار عدد منهم» فيرتاح العامل ويزداد إخلاصه للمنظمة. 
ح- رعاية العاملين بالنظمة: 

وثمني بها تقديم خدمات للعاملين والاهتمام بهم # حالات الإصابة أو 
العجزء أو حالات الوفيات وغيرها من المواقف التي تستدعي وقوف المنظمة إلى 
جوار عمالبا لتحسيسهم يحرصها على راحتهم كما تقوم المنظمة بإنشاء مستوصف 
داخلي لمعالجة العاملين والاهتمام بهم؛ أو إنشاء دار لحضانة عمالبا لبعث الاطمئنان 
نفوسهم وإحساسهم بأن المنظمة تفكر وتهتم براحتهم. 
مل- المقابلات الشخصية؛ 

تسمح إدارة الملاقات العامة بتنظيم المقابلات الشخصية مع جمهورهبا 
الداخلي أو المتعاملين معها من موردين» موزعين وقادة رأي وأيضاً المستهلكين 
الذين يتم استقبالبم أيام ممينة وتنظيم الزيارات المفتوحة؛ وتتميز المقابلات ! 
مجال العلاقات العامة بتكوين رأي من الطرفين عن الآخر لإقامة العلاقات الطيبة 
أو الانصراف تماماً عن وجود العلاقة؛ لبذا فمن الضروري اختيار المسؤول عن 
الاستقبال وفق معايير وعوصفات محددة. 
ي- صناديق الشكاوى: 

تقوم إدارة العلاقات العامة بإعداد صتاديق الشكاوى للعامئين والمتعاملين 


لفق 


2ح د د دي بي نر نت 


الخارجين قصد دراستها وتحليلها ومحاولة إيجاد حئول لبا. 
ك- صناديق الاقتراحات: 

هي صناديق خاصة بمقترحات العمال» توضع # أماكن مختلفة داخل 
امنظمة: والبدف منها مشاركتهم # العمل وتطويره. 
ل- صحف الحائط: 

وهي عبارة عن صفحة واحدة من الورق المقوى» ذات مساحة تتراوح عادة بين 
4- ١3سمء‏ وتضم معلومات وأخبار وإرشادات وتوجيهات وموضوعات مصورة تهم 
العاملين بالمتظمة. 
م- لوحة الإعلانات: 

تسهل لوحة الإعلانات توصيل المعلومات المختلفة إلى الجمهور اللداخلي 
وتعتمد عليها الإدارة إلى حد مكبير. إخيار العاملين بالأوامر والتؤجيهات والتعليمات 
والإرشادات اليومية الخاصة باتعمل وكذلك إخبارهم بأهم نتائج اجتماعات مجلس 
الإدارة؛ وأخبار الأنشطة الترفيهية الرياضية والثقافية؛ وكل الأخبار والإجازات 
والمعاشات» إضافة إلى موأعيد المسابقات والدعوى للاجتماعات التي تخص العمل 
والعمال. 
ن- البريد المباشى: 

يعتبر الإعلان بالبريد من أهم الوسائل التي تستخدم على نطاق واسع؛ حيث 
يقصد بالإعلان بالبريد المباشر "ذنك النوع من الإعلان الذي يستخدم البريد بين 
المنظمة والمستهلك” أما البيع بالبريد فيقصصد به: "أن المنظمة تعد كتالوجات خاصة 
بمنتجاتهأ ومواصفاتها وتتضمن كل ا معلومات وترسل إلى عنوان المستهلك: حيث 
يقوم بعد ذلك بالطنب على هذه المنتجات ويسدد السعر بيطاقات الائتمان أو التحويل 
المصريك؛ ثم تقوم امنظمة بإرسال المنتج”» ويساهم البريد المياشر .4 شعور المستهلك 
بمكانته انخاصة لدى ال منظمة: وإحساسه باهتمامها له؛ فتتحسن يذلك صورة 


لفق 


0 اق جات جات | اعد لطر افر 
المنظمة ‏ ذهنه وقد يقدم على الشراء كنتجاتها. 

ثم إن القالب أن يعتمد الاتصال البريدي لإرسال الإعلان إلى أفراد أو 
مؤسسات معينة لبا اهتمام بالسلعة المعروضة أو الخدمات أو الأفكار موضوع 
الإعلان: وغالياً ما يكون عدد الأفراد» أو المؤوسسات المعنية محدوداًء وتكون 
النفقات التي يتحملها المعلن غير مرتفعة؛ ثم إن المعلن يعرفء بهذه الطريقة أن خبر 
بضاعته وصل إلى الأشخاص الذين يقدر أنهم يهتمون بهاء وقد يكون كثيرمن 
هؤلاء ‏ بلد بعيد لا يمكن الوصول إليه إلا عن طريق البريد؛ أما إيجاد عناوين من 
يرسل الإعلان إليهم بهذه الطريقة فامر يسهل تداركه عن طريق متعهد أو عن طريق 
دراسات خاصة تقوم بها المؤسسة التي تمول الإعلان؛ والوسائل ا مثل هذه 
الدراسات كثيرة واستخدام البريد الإنكتروني # الإعلان لأنه أسرع وأرخص من 
الاتصال البريدي السريع. 

من خلال ما سبق نلاحظ أن البريد المباشر يتضمن إرسال المعلوسات 
والمواصفات عن طريق البريد إلى عنوان المستهلك من خلال استخدام قوائم بريدية 
منتقاة. حيث يمكن أن ترسل أعداد كبيرة من الرسائل؛ ويسمى البريد المباشر 
أيضاً ب “رجال البيع ذوي الأجنحة" (كههة؟ طلذب عاممعم وعله8). 

وبصفة عامة يتلاءم استخدام البريد المباشر مع نوعية قنوات الاتصال الفردية 
(1100قع نامرون 02 0) عم0): حيث يمكن من انتقال السوق بدرجة عالية جدا؛ 
أي أن مستوى الوصول للفرد جداً عاليء ونكن تكلفة الوصول مرتفعة نسبياً. 

يحمل اليريد العديد من المزايا يمكن أن نذكرها فيما يلي: 

- توير اتصال مباشر مع المستهاكين. 
- التواصل مع العملاء والحفاظ عليهم. 

يمتلك البريد المباشر العديد من آدوات الإقناع. 
- إمكانية حصر العملاء من خلال الإجابات المسترجعة. 


الله 


سدسم ج3ة ع5 ج35 ج33 2ج جت 
- المساهمة بيع دعم آنشطة العلاقات العامة وتحسين صورة المنظمة ومنتجاتها. 
ومن عيوب هذا البريد هو أن المستهلك لا يستطيع معاينة المنتج كما أنه 
يدفع السعر مسيقاً: وقد تتغير الأسعار قيل وصول البريد 
ويغية أن يحقق اليريد المباشر أهدافه لابد أن تتوقر جملة من الشروط وهي: 
- الظرف الخارجي: 1 
لابد أن يلقي الظرف الخارجي قبولاً لدى المستهلك وإلا فإنه لن يواصل يا 
قراءة الرسالة» وعليه لابد أن يصمم جيداً» ولا يحمل اسم المرسل خارجه؛ حتى 
يترك المستهلك يتشوق لفتحه وقراءة الرسالة: حيث أن دراسة أجريت أوضحت أن 
6 ممن يصلهم البريد لا يفتحونه لعلمهم ما بداخله. 
- الخطاب البيمي: 
يجب أن يتم تحريره بصفة شخصية؛ وكأنك تتكلم مع العميل عن قرب» 
والتأكيد على المغريات والمشوقات التي تجذب اهتمام العميل؛ ولابد أن يتاكد 
المرسل أن العميل قد حصل على كل المعلومات الكافية. 
- المكتبات والورقيات الإعلانية: 
وهي مطبوعات تحررها النظمة بشكل محكم وتركز على خصائص 
المنتجات ويمكن أن يستخدم فيها كل الأدلة والبراهين التي تؤكد المعلومات. 
وقد ترسل بعض البدايا الرمزية للعميل؛ مثل الفكرات؛ أو التقويم السنوي. 
- أمر الشراء: 
على المرسسل أن يتأكد من إقناعه للعميل؛ لذا وجب عليه إرسال أمر الشراء 
مدون عليه معلومات العميل (الاسم- العنوان) ولا ينقصه إلا تحديد اسم المنتج 
والكمية. 
- _ظرف الرده 
من الأفضل أن يرأفق البريد ظرف ألرد مدون عليه اسم المنظمة والعنوان» 


2ج جا ا جا أ 
ومن المستحسن أن يكون آجر البريد مدفوع كي لا يتردد العميل كذ إرسانه. 
سى- الأنشطة الثقافية والرياضية: 


هي عبارة عن أنشطة متنوعة موجهة إلى العمال خاصة: قصد رفع معنوياتهم 
والقضاء على الروتين ودعم حماسهم للعمل أكشر. 
ع- الرعاية والأعمال الخيرية؛ 

تقوم بعض المنظمات بتخصيص جزء من نفقاتها على يعض الأنشطة 
الرياضية والثقافية والاجتماعية الثي تهم الجمهور؛ من خلال دعمها المالي الكلي أو 
الجزئي لبذه الأنشطة» على شكل رعاية أو أعمال خيرية. 

والرعاية هي دعم المنظمة المالي أو التقني لشخص أو منظمة ماء بفية إتمام 
انجاز المشروع محل النقاش والذي غالبا ما يكون رياضي بمقابل أو فوائد تمس 
الصورة ‏ الأجل القريب: وقد تلتزم المنظمة بكل أو جزء من التكاليف اللازمة 
لإقامة هذا المشروع؛ وتلجأ المنظمات إلى هذا الأسلوب لتأكيد وجودها وتقديمها 
الخدمات المجتممع الذي تتواجد فيه؛ إبرازاً لسياستها وإحساسها بالمسؤولية 
الأجسافية 


أما الأعمال الخيرية أو ما يعرف بالدعم بدون مقابل؛ فهي دعم المنظمة 
المالي أو التقني نشخص أو منظمة ماء بغية انجاز مشروع ثقاي: 4 غالب الأحيان؛ 
دون مقايل مباشر وإنما لأجل دعم الصورة 2 الأجل البعيد وتجسيد روح التضامن 
المنظمة؛ وتسعى المنظمة عامة» وإدارة العلاقات العامة خاصة من خلال هذا الدعم. 
إلى التقرب من الجماهير المتصلة بها عن طريق رعاية الأنشطة والبرامج التليفزيوئية 
التي تهم فئات الجماهير المختافة كالحصص الرياضية والثقاقية والترقيهية» 
والتكفل المالي بتغطية بعض الأحداث والمباريات البامة الدولية والمحلية. 

كما تقوم المنظمة بالدعم المالي لبعض البحوث العلمية؛ وتقديم العون المالي 
والمادي للمرضى وعساعدة انطلية من خلال اليعثات الدراسية: و هذا الإطار تقوم 


المنظمة أيضاً بتمويل نفقات إنتاج ظم وطني أو سهرة أو حصة أو مسلسل تلفزيوني أو 
إذاعي. 
وتسعى المنظمة من خلال كل هذه الأعمال إلى تحسين صورتها والإعلان 
غير المباشر عن أنشطتها وخدماتها لاجمهور في إطار جو يتسم بالتثقيف والترفيه 
والاستعداد للتقبل من قبل الجمهور: مما يجعل لرسالة العلاقات العامة تأثيراً كبيراً. 
ثانياً- وسائل الاتصال تبعاً للأحداث: 
بقصد تدعيم الصلات الطيبة مع الجماهير ومد جسور المحبة والثقة والفهم 
المشترك معهم؛ تلجأ المنظمات لاستعمال عدة أساليب اتصالية مبنية على أحداث 
جديدة تقوم المنظمة بخلقهاء قصد التقرب أكثر من جمهورها. 
وفيما يلي البعض من هذه الوسائل: 
١‏ المعارض والصالون: 
يعرف المعرض على أنه "نشاط منظم... متعدد الأطراف ذات الأهداف 
المختلفة: يقام ب مكان معروف للمامة والخاصة ي# فترة زمنية محددة؛ تعرض من 
خلاله المنتجات (السلع والخدمات) والانجازات' وذلك بطريقة مشوقة وملفتة للنظر 
ومبرزة لأهم مميزات السلع؛ وذلك بالاعتماد على الوسائل السمعية والبصرية 
والملصقات التي تساعد القائمين بالعرض على القيام بالتعريف والإعلام والإقناع. 
وعموساًء فان وسائل الاتصال الجماهيري تقوم بالإعلام من إقامة هذه 
المعارض (نوعهاء مكانتهاء الوقت المحدد لبا:...) وذلك قيل يوم الافتتاح 
ومن بين الأدوار التي يقوم بها المعرض نجد ما يلي: 
© عرض السلع وانخدمات الجديدة واختيار مدى تقبلها من طرف المستهلك 
المحتمل 
* إيصال الرسالة بطريقة مباشرة ومؤثرة. 
* الاستعلام والمقارنة والشراء من طرف المستهلك. 


وتوفر فرصة ممتازة للتقاش والحوار والتعارف والاتصال الذي لا يمكن أن يتم بذ 
الأيام ألعادية إلا بجهد كبير» كما تساعد المعارض على عرض 
وتقديم التوضيحات والتفسيرات لمختلف الزوار» من خلال الاتصال المباشر 


بهم ومنحهم لمختلف الكتيبات والنشرات الخاصة با منظمة قصد تدعيم الشرح 
والتفسير 

وتلعب الصالونات دور نفس المعارض فيما يخص التعريف والتقديم والعرض» 
نكن غالباً ما تدكون موجهة للجمهور المهني المتمثل يذ مختلف المنظمات. 

وبذلك فان للمعارض والصانونات مساهمة قمالة ب خلق علاقات طيبة بين 
العارضين والجمهور:؛ وي رسم صورة جيدة عن المنظمة المنتجة» وقد تعرض فيها 
منتجات بأسعار أرخص من المعتاد أو قد يكون هناك عرض للمنتجات فقط دون 
بيعها؛ والبدف هو عقد صفقات تتعلق باتفاقيات للبيع مستقبلاً؛ وغالباً ما يرتبط 
إعداد المعارض والصالونات والتخطيط لبا بمناسبات معينة ؛ قد تكون موسمية: 
وطنية» دينية؛ وقد تتعلق بمنامسبات تقوم المنظمة بخلقها كحفلات عيد الميلاد أو 
إبرام عقد جديد وهكذا. 
7- المهرجانات: 

بهدف دعم صورة المنظمة والتقرب من الجمهور الواسع: تلجأ المنظمات إلى 
رعاية بعض الأنشطة لي المهرجانات التي تقام على التراب الوطني و الدول الأجنبية 
إن أمكنها ذلك. 
1- تنظيم الحفلات والدعوات الخاصة: 

تعد الحفلات من أنواع الاتصال المباشر مع الجماهير الداخلية والخارجية 
للعنظمة؛ وتعتبرمن أقوى الوسائل الاتصالية التي يعتمد عليها أخصائي العلاقات 
العامة 4 إنشاء صلات طيبة بجماهير محددة و ب ودهاء ففي الحفبلات يتم 


حادس سخ ج23 ج33 ج2323 ج35 35 ج53 
التعرف بين كبار المسؤولين 2# المنظمة والمدعوين إنى الحفل من قادة الراي 
والنقابات والبيئات السياسية والاجتماعية وأفراد المنظمة وممثلي المنظمات الأخرى, 
ويتم تبادل الحديث وا مناقشات التي تجمل كل منهم أكثر تفهماً للآخرين وآرائهم 
واتجاهاتهم. 
وتتعدد أسباب تنظيم الحفلات وأندعوات الخاصة منها ما يلي: 
- تح فرع جديد للمنظمة. 
- تنصيب مسؤول جديد كالمنظمة. 
- توقيع اتفاقية معينة. 
- حل نزاع يخص المنظمة. 
كما يتم إعداد الحفلات لأغراض التكريم أو الاستقبال نزوار أجانب مع 
ضرورة تنظيمها بالستوى المناسب لشخصية ومكانة هؤلاء الزوار. 
ومن أمثلة حفلات التكريم نجد تكريم أحسن عامل أو أحسن موزع؛ أو 
الأشخاص الذين سيحالون إلى التقاعد؛ أو متخرجي الجامعة وهكذا؛ مع منح 
هدايا رمزية وشهادات تكريمية. 
وقد يدخل ضمن تنظيم هذه الحفلات الدعوى المحددة لعدد قليل من الزوار 
على الغداء أو العشاء يك أحد الأماكن الفاخرة: وقد تثمر هذه اللقاءات انجازات 
4- الزيارات وأيام الأبواب المفتوحة: 
تمتبر الزيارات من المجالات البامة التي تعمل فيه إدارة العلاقات العامة 
حيث تقوم بتنظيم زيارات خاصة بالمساهمين؛ الموزعين؛ مديري المنظماتء وكبار 
الشخصيات ‏ المجتمع المحلي لأجل تبادل الآراء والاقتراحاتء كما يتم إعداد أيام 
مفتوحة لاستقبال مختلف الجماهير بمختاف أنواعها لمواقع المنظمة وخاصة للمصائع 
وأماكن العمل التي تتميز بالحيوية وجاذبية المظهر: مما يلفت نظر الجمهور 
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ويشجعه على احترام المنظمة والإقبال عنى التعامل معهاء و هذا الإطار؛ ترحب 
العديد من المنظمات بالطلبة من مختلف المستويات لتكوين انطباع جيد حول المنظمة 
ورسم صورة ممتازة عنها. 

وتساهم الزيارات بأتواعها المختلفة خا التعرف على المنظمة أكثر: وتقديم 
تفسيرات وتوضيحات للزاكرين عن طرق سير العمل ووسائل الإنتاج المستعملة» كما 
يتم تقديم هدايا تذدكارية تساعد # ترسيخ صورة المنظمة .ا أذهان الزائرين» 
وتجدر الإشارة إلى أن تنظيم هذه الزيارات والأيام المفتوحة يتطلب عذراً مقبولاً 
مرتبط بنشاط المنظمة ويهم الجماهيرء كمناسبات عيد الميلاد أو افتتاح مقر جديد. 
ثالثاً- وسائل الاتصال الجماهيري: 

تتمثل #4 وسائل الإعلام الجماهيرية كال صحف والمجلات والإذاعة 
والتافزيون والسينما والانترنت» وتعتبر وسائل الاتصال الجماهيري المصدر الأساسي 
للمعلومات عن العالم والمشككلة لادراكات الأفراد حول مواضيع عدة متملقة 
بالأحداث والأشخاص والمنظمات والدول؛ وتمثل هذه الوسائل أهمية خاصة لدى 
المنظمات باعتبارها تساعد # بناء سمعة وصورة المنظمة وتساهم ‏ تشكيل رأي 
عام حولها. 

وتعتصد المنظمات الكبرى ‏ العالم على وسائلها الإعلامية الخاصة؛ 
وتستثمر من أموالها وجهودها وإمكانياتها البشرية والفكرية # توغير الوسائل 
الضرورية لإنجاح مهام إدارة العلاقات العامة فيها؛ وتستمين من جهة أخرى بالوسائل 
الإعلامية الموجودة خارج المنظمة سواء كانت عامة أو خاصة؛ وتواجه إدارة العلاقات 
العامة مشكلات عدة أثناء تعاملها مع وسائل الإعلام المختلفة: مثل التقيد بالمساحة 
والوقت والشروط التي تضعها لبذا الاستخدام؛ إضافة إلى التناضس مع الآخرين 
للاستفادة من المساحات المجاتية: كما أن هذه الوسائل لا تقع تحت سيطرة 
أخصائي العلاقات العامة؛ ويالتالي لا يستطيع التحكم فيها كما يشاء؛ ومن ثم لا 


الف 


(ستستة وتجدوتودج<عدجد 


يستطيع نشر ما يريد وبالطريقة التي يريد؛ لبذا لابد لأخصائي العلاقات العامة أن 
يكون ملماً بفنون الصحاقة والنشر المختلفة حتى يستطيع أن يوظف هذه الوسائل 
لتحقيق بعض أهداف العلاقات العامة؛: ويتممكن من إعداد الأخبار والنشرات وا مواد 
الإعلامية الجديرة بالتشر دون مراجعة مستفيضة من جائب أجهزة النشر المختلفة. 

وعلى الرغم من كل هده الصعوبات: قان بناء علاقة ايجابية بين ممارسي 
العلاقات العامة ووسائل الإعلام يعد أمراً ضرورياً لضمان تغطية إخبارية جيدة 
للعنظمة وسياساتها؛ وفيما يلي أهم وسائل الاتصال الجماهيري التي تستخدمها 
العلاقات العامة كوسيلة إعلامية: 
-١‏ الصحافة: 

تأتي الصحف اليومية ‏ مقدمة وسائل الإعلام. فإذا أخذ بالحسبان ما 
تنفقه المؤسسات الصناعية والتجارية # سبيل الإعلان يذ انوسائل المتنوعة وجد أن 
نسبة ما تناله الصحف من عائدات الإعلان يزيد بكثير على ما تناله أي وسيلة 
أخرى» وتغيرت النسبة بعد شيوع شبكات التلفزة والإنترنت التي طورت كثيراً ب 
تقنيات الإعلان وذ 

والصحف كثيرة ب معظم بلاد انعالم» إن لم يكن فيها كلهاء ولبا 
اتجاهاتها السياسية والاقتصادية والاجتماعية؛ وفيها العامة وغيها اللتخصصة ا 


اته. 


ميدان معين؛ وتختئف الصحف فيما بينها من حيث عدد صفحاتها وتبويبها؛ 
ومواعيد صدورهاء كما تختتف من حيث مدى انتشارها وعدد النسخ التي تطبعها 
ونسبة ما يوزع متهاء والبلاد التي تصل إليهاء وغيرذلك؛ ويضع المعلن كل هذه 
الأمور ْ حسابه حين يختار الصحيفة لإعلانه. 

وتمتاز الصحف من وسائل الإعلان الرئيسية الأخرى بعدد من الخصائص» 
فهي تصدر يومياً إلا ل حالات خاصة: وهي واسغة الانتشار مهما قل عدد النسخ 
التي توزعهاء وهي توفر المعلن فرصة اختيار واسع النطاق لمكان الإعلان والحيّز 


2-2 د د د ل ل 0ت 
الذي يشغله: وهي تصل إلى فئات الشعب كافة؛ ثم إن القارئ يمكن أن يطائلع 
الصحيقة ف بيته أو الحديقة العامة أو المطعم أو ذ وسيلة التقل» ولا يتوافر 
مثل ذلك لأجهزة الراديو والتلفزيون: ومن هذه الزاوية تيسر الصحيفة للمطالع أن 
يعرف أين توجد السلعة التي يذكرها الإعلان: يضاف إنى ذلك أن الأجور مرتبطة 
بالحيز المكاني الذي يشغله الإعلان ‏ الصحيفة: وهي أقل من اجور الإعلان يز 
التلفزيون» ونفقات تعديل مضمون الإعلان # الصحف أقل بكثير من نفقات تعديله 
كذ الإذاعة المسموعة أو التلفزيون: مع العلم أن المطالع حر يذ أن يقرأ الإعلانات 2 
الجريدة وقت يشاء أو يهملهاء وأن يمكرر مطالعة الإعلان كلما اراد. 

وتعتبر الصحافة الوسيلة الأكثر استعمالاً من قبل إدارة الملاقات العامة؛ لما 
تتمتع به من خصائص تميزها عن الوسائل الاتصائية الأخرى؛ ويمكن إجمال أهم 
مميزات الصحافة فيما يلي: 

© القبول والاستخدام الواسع بواسطة الأفراد؛ والتمتع بميزة التصديق العالي 
من جانب من يقراها. 

© دلت الأبحاث على أن الرسالة الطبوعة تساعد القارئُ على الاحتفاظ 
بالمعلومات التي تتسم بالتعقيد الشديد إذا ما قورنت بالوسيلة المسموعة. 

* تتميزوسائل الإعلام المطبوعة بقدراتها على عرض التفاصيل الدقيقة 
والموضوعات الطويئة التي تساهد على توضيح الأمور للقراء وتهيئ لبم طرصة 
الدراسة المتأنية» بالإضافة إلى إمكانية قراءتها ‏ الوقت والمكان ال مناسبين 
للمرسل إليه, 

© القدرة على إعادة القراءة لعدة مرات لمزيد من الفهم والتعمق. 

* تعتبر الصحف أرخص وسائل النشر, 

من خلال هذه المزايا وغيرهاء أصبحت انصحافة تمثل وسيلة لا غنى عنها ي 
معظم المنظمات التي كاما كبر حجمها وازداد جمهورهاء كلما ازدادت الحاجة إليها. 
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وتتمثل أهم وسائل الاتصال بالصحافة فيما يلي: 

١ البيان الصبحفي:‎ )١ 
يعرف البيان الصحفي على أنه رسالة موجهة إلى جماهير القراء؛ يتم إعداده‎ 
من طرف قسم العلاقات العامة الذي يقوم بإرساله إلى دور الصحف لنشره بعد‎ 

مراجعته والتأكد من توفره للخصائص التالية: 
أ- يجب أن لا يزيد البيان الصحفي عن صفحة واحدة حتى وان اقتضت الظروف 
إصدار عدة بيانات متوالية. 
ب- لابد أن يتضمن البيان معلومات دقيقة عن القضية المعنية. 
ج- لابد أن يكون البيان واضحاًء لا لبس فيه ولا غموض, 
د- لايد أن تكون الأفكار منتالية بشكل منطقي حتى يصل البيسان إلى 
الجمهور بانسياب. 
ه- يجب أن يكون واضحاً تاريخ صدور البيان؛ وأن يبكون على ورقة رسمية 
عليها اسم وعنوان الجهة المصدرة له. 
ويمكن إرسال البيانات الصحفية قبل أو بعد الحدث» فإذا تم إرسال البيان 
قبل وقوع الحدث» فلابد من اللجوء إلى حضر النشر» وحضر النشر هو" الطلب 
من وسائل الإعلام تأخير النشر حتى التاريخ والوقت المحددين ني البيان”!". 
وبهذه الطريقة يتمكن الصعفيون من كتابة الققضية أو المقال مسبقاً؛ 
ونشرها عند وقوع الحدث مباشرة. 
أما إذا تم إرسال البيان بعد وقوع الحدث؛ فيجب أن يوزع بأسرع وقت 
ممكن: لأن الأخبار كلها تقوم على أحداث الساعةء وأخبار الأمس تصبع ريا 


قديمة. 


(1) أوستين كَليرء ترجمة مركز التعريب والبرمجة: العلاقات العامة الناجحة؛ ص77 


الف 


ا ا يقت جا جا باق | ااال العا اميق 
؟- الموتمر الصحفي: 
يتقين الور لعفي انح الوسائل المباشرة تلاتصصال بالصحافة ؛ تستخدمه 
إدارة العلاقات العامة لعرض أخبار مهمة تخص المنظمة على ائرأي العام. 
عند التخطيط والتحضير للمؤتمر الصحفي» لابد من مراعاة الأمور التالية: 
إرسال الدعوة إلى الصمحفيين قبل وقت كاف من انعقاد المؤتمر» حيث يوضح 
هذه الدعوى أسباب إنعقاد المؤتمر ومن هم الماحدثون طيه. 


3) دعوة ممثلي كافة الصحف وليس صحف محددة دون أخرى. 
إعداد الكان الذي سيعقد فيه المؤتمر بشكل جيد؛ وتوفر كافة 
التسهيلات اللازمة والخدمات كالباتف وآلة طابعة والشاي والقهوة وغيرها. 
© التأكد من أن الأخبار التي سوف يتم إذاعتها . المؤتمر هي أخبار ذات 
أهمية كبيرة وتحتاج إلى مناقشة:» فالمؤتمر فرصة لمثل هذه المنافشة. 
© يجب أن يكون لكل مراسل صحفي فرصة التكلم والاستفسار. 
0 قيام موظفي إدارة العلاقات العامة باستقبال الصحفيين وإرشادهم إلى مكان 
انعقاد المؤتمر والعمل على راحتهم أثناء انعقاده. 
© يجب أن لا يستمر المؤتمر لفترة طويلة وأكثر مما تحتاجه المواضيع والأخيار 
التي سوف تناقش فيه. 
وقبل كل شيء؛ يجب التأكد من عدم عقد المؤتمر إلا إذا وجد ما 
يستدعي ذلك كتعقد الأخبار المراد طرحها ومناقشتهاء والرد على بعض الإدعاءات 
والإشاعات؛ أو التمهيد لطرح منتج جديد. 
- الزيارات المبحفية: 
بهدف تلميع صورة المنظمة # أعين وسائل الإعلام: تقوم إدارة الملاقات 
العامة باستدعاء بعض الصحفيين للمنظة : لتزويدهم بكافة المعلومات والحقائق 
عن المنظمة والسماح لهم بالتجوال 2 أنحاءها والتحدث مع مختلف المسؤولين: مبع 
إمكانية أخذ صور لاماكن عمل معينة ع المنظمة, 
وعلى مسؤول العلاقات العامة أن يقوم بإعداد برنامج الزيادة» كما ينبغي 


الف 
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أن يكون هناك عدد من المراققين للضيوف يتناسب مع عدد الضيوف؛ ويجب 
التأكد من إنام هؤلاء المرافقين يكافة المعلومات المتعلقة بالمنظمة» حتى يتمكنوا 
من الإجابة عن الأسئلة الطروحة من طرف الضيوف. 
4< الغداء الصحقي: 

تتميز هذه الوسيلة بفعاليتها ع أغلب الأحيان: حيث يتم دعوة صحفيين 
معينين إلى مائدة غداء أو عشاء ظ مكان فاخر؛ وهذا للتحاور والتناقش معهم» 
وإقناعهم بموضوع معين قد يكون نشر أخبار عن المنظمة. 
؟- المجلات: 

تعد المجلة: وما كذ بابها من الدوريات؛ ْ وسائل الإعلان المهمة؛ وهي 
تشترك مع الصحيفة اليومية ب صفات وتختلف عنها ب صفات؛ ومنها الإعلان إذ 
يتمتع المعلن فيها بحرية أكبر .يذ اختيار مكان الإعلان ومساحته؛ ويمكن للقارئ 
مطالعة المجلة أ مختلف الأمكنة داخل بيته وخارجه؛ وليس فيها إكراه يمارس 
على المطالع ليقرأ الإعلان» ومطالءة الإعلان وتكرار ذلك رهن بإراذة من يقتني 
المجلة أو يحصل عليها. 

كذلك 


المجلة عن الصحيفة ب عدد الصفحات؛ وهي أطول بقاءً من 
الصحيفة لدى من يقتنيهما : وقد يحتفظ بها المرء لسنوات: ثم إن القارئ يشعر امام 
المجلة بمستوى علمي وأدبي يرتفع ضوق مستوى الصحيفة اليومية؛ وخ المجلات 
تخصص أوسع بكثير مما 4 الصحف اليومية» وهي تمكن المعلن من أن يقف عند 
فئة معينة من القراء. كما هي الحال مثلاً يخ بعض الأدوية الطبية؛ ويبدو مستوى 
الوجه العامي للإعلان يذ المجلة؛ ولاسيما اللتخصصية؛ أكثر بروزاً ووضوحاً مما هو 
عليه # الصحيفة اليومية؛ وإذا كان يهم المعلن أن يبحث عن صحيفة وامسعة 
الانتشار عامة؛ فإن اهتمام المعلن ع المجلة يتجه عادة تحو المجلة الأوسع انتشاراً بين 
جمهور خامي يريد المعلن أن يصل إعلانه إليهم. 

و حالات معينة يحتمل ألا يبلغ الإعلان أغراضه عن طريق الصحيفة 
اليومية إذا كان موضوعه من تخصص عال؛ ويغدو المكان الطبيعي لذلك الإعلان 


افق 


1 0 يق رات باق ل التمال وملام لتمويقي 
المجلة المتخصصة؛ ويدخل فيه ما لا يجب أن ينشر إلا يبن جمهور المتخصصين» 
عدداً غير قايل من المجلات يصدر عن مؤسسات إنتاج أو تجارة أو فكرء ويندر مثل 
هذه الحال # الصحف اليومية» مع العلم أن من الممكن وجود جهات سياسية أو 
اقتصادية أو اجتماعية معينة تمول الصحيفة اليومية» وتنتشر صحف ومجلات تهتم 
بالإعلان فقط وتوزع مجاناً. 

ولكل مجلة جمهورها الخاص؛ وتشترك المجلات مع الصحف ا انتشارها 
الواسع ووصولبا إلى أماكن متعددة؛ غير أنها تصدر عادة كل أسبوع: أو كل 
أسبوعين أو شهرياً؛ وتتميز المجلات باستعمال الألوان المختلفة والصور الواضحة: 
الأمر الذي يساعد على خلق جو نفسي معين وتهيئة ذهن القارئ وهذا بدوره يساعد 
على نقل المعلومات إلى القراء. 

ويمكن تقسيم المجلات إلى عدة أنواع؛ فمن حيث الموضوع؛ 3 


- المجلات العامة: تتناول المجلات العامة مختلف المواضيع التي تتفق مع رغبات 
الجمهور العام. 

- المجلات الخاصة: وهي المجلات التي تتناول موضوعاً يهم فئة معينة من 
الجماهير 


ومن بين أنواع المجلات أيضأًء نجد المجلات المهنية التي تبحث .يذ موضوعات 
مختلفة متعلقة بمهنة أو صناعة معينة كالطب والبندسة والزراعة.... الخ. 

ويمكن تلخيص البدف الأساسي من استممال المجلات .يآ عرض الأحداث 
الجارية والتعليق عليها برسومات وبيانات إحصائية؛ مع تقديم معلومات مختلفة تهم 
القارئ؛ وكلما كبر حجم ال منظمات» كلما أصبح من الملمكن أن تكون لبا 
صحيفة أو مجلة خاصة بها. 
؟- الإذاعة: 

تعتبر الإذاعة وسيلة الإعلام الأكثر شعبية لدى فئات الجمهور العام لما 
تتميز به من اختراق لحواجز الأمية والعقبات الجغرافية» والاستماع لبا ي أوقات 
العمل والفراغ: ومعروف أن الكلمة المسموعة لبا تأثي رأكبر .4 عقول الأفراد عن 


القند 


الاتصال والإعناء 
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الكلمة المكتوبة؛ لبذا تلجأ إدارة العلاقات العامة إلى الاستمانة بالإذاعة مستخدمة 
بذلك التمثيل والحوار نجعل المستمع يدخل طرفاً ب المناقشة ويتابعها بشغف واهتمام. 

فالإذاعة كونها تحتل مكانة هامة بين وسائل الاتصال الجماهيرية: وقربها 
من الجماهير- على اختلاف أعمارهم وثقافاتهم ومستوياتهم المعيشية- إضافة إلى 
المزايا العديدة انتي تتمتع بها على غرار وسائل الاتصال الأخرى؛ أهلها لتكون من 
بين الوسائل الممررة للرساكل الإعلانية. 

"فالصوت هو المادة الخام التي يقوم الفن الإذاعي بتشكيلها إعلاماً؛ 
تفسيراً وتمليقاً وترفيهاً وتثقيقا... وإعلانً”" 

يوفر الجهاز المعروف باسم "الراديو"» لاستقبال البث الإذاعي المسموع؛ 
فرصة جيدة للإعلان: إذ يتكاد يتوافر لدى كل أسرة و كل سيارة؛ واليث 
الإذاعي يستمر معظم ساعات اليوم؛ ويمكن فرض شروط معينة على الإعلان عن 
طريق الإذاعة تدعم جاذبيته وعنصر التشويق فيه ويدخل يذ ذلك الموسيقى المرافقة 
والعبارات المنمقة والطريفة والحوار بين الاشخاص. 

والإعلان عن طريق البث الإذاعي ليس مرتفع الأجرء وتكرار إذاعته يسير, 
وكثيراً ما تتكون مملة وثيقة بين الفرد والراديو تفوق قوة الصلة بين الفرد 
والصحيفة اليومية أو المجلة؛ ولاسيما أن الاستماع إلى الراديو لا يشغل المرء عن 
الاهتمام بأمور أخرى ‏ البيت أو العملء ثم إن الإعلان المسموع المرافق بنفمات 
خاصة كثيراً ما يتركف المستمع أثراً لا يتوافر للصحيفة فتراه يردد النخمات المراشقة 
لإعلان مذاع: وهو أمر لا يتواقر عند الإعلان ي الصحف. 

ولكن الناس قد يشعرون بالضجر ويتآفقون عندما يتكرر تواتر الإعلان ب 
الراديو على كره منهم: وخاصة حين يقطع الإعلان عليهم صفو الاستماع إلى حديث 
شيق أو أغنية يحبونها: ثم إن الإعلان عن طريق الراديو؛ مع كل ما فيه من إغراء؛ 
أقل غنى بمعطياته من الإعلان التاغزيوني. 
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لك 


(1) ناجي فوزي 


يمد الإرسال التلفزيوني من أهم وسائل الإعلام التي بمكن أن تستفل بذ 
الإعلان والإعلان الذي تقدمه هذه الشاشة؛ صوتاً وصورة» ليس جامداً كما هي 
الحال 4# إعلانات الصحف والمجلات بل إنه ينطوي على الحركة والحياة؛ وفيه 
تنوع؛ ومن هذه الزاوية يوذر التلفزيون الفرصة للمعلن لأن يبيّن كل التفصيلات التي 
يريدهاء وأن يبرز كل الجوانب التي يرغب فيها؛ ومن الممكن إغناء الإعلان 


بأشكال من التشويق تفوق بكثير ما يمكن أن يقدمه الإعلان الملكتوب أو 
المسموع» بما يرافقه من موسيقى وغناء» وصور متحركة ؛ وجو إنساني»: إضافة إلى 
أن تعد القنوات التلفزيونية وانتشار شبكاتها يوفران للمعلن فرصاً كبيرة لاختيار 
القناة الأفضل لإعلانه. 
وهناك من يطلق عليه اسم الاستجابة المباشرة؛ ويأخذ شكلين وهما: 
)١‏ البرامج والمروض المطولة: 
حيث يتم فيها التسويق من خلال قناة أو قنوات تلفزيونية معينة؛ وقد تكون 
القناة متخصصة كالية .# بيع المنتجات: حيث تظهر المنتجات وتقدم المعلومات 
والمواصفات المتعلقة بهاء وتقدم أرقام الباتف تلاتصال وطلب المنتج. وتمرف أيضاً 
باسم قتوات التسوق المنزلي (وعاعصهمتاه وساممهط؟ة عسرمط). 
") الإعلان ذو الاستجاية المباشرة: 
حيث يتم عرض الإعلان مدة تتراوح ما بين (دقيقة حتى دفيقتين) وذلك 
لوصف المنتج وإقناع المستهلكين؛ وتقدم أرقام الباتف لطلب المنتج. 
تحقق طريقة التسويق عير التلفاز عدة مزايا من بينها ما يلي: 
- سهولة تقديم عروض ظعالة ومحكمة. 
- إمكانية قياس رد فمل الإعلان بسرعة؛ ومن خلال عدد من الكلمات 
الباتفية الواردة. 
- سهولة التسوق بشحكل مريح. 
- ويمكن استخدام هذه الطريقة 4 المنتجات المبتكرة والمطورة. 
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وي الأخير يتوقع العديد من الخبراء أن الطريقة سوف تحقق تمواً هائلاً من 
حين الاستخدام نتيجة لانتشار القنوات الملتخصصة ف ذلك: حيث مثلاً قناة ©/05) 
الأمريكية؛ مختصة ح التسويق المنزلي» توظف 1٠١‏ عاملء وتستممل 11٠١‏ خط 
هاتفي مرتبط بالحاسب؛ لتتلقى ما يزيد عن 1١١1‏ ألف أمر شراء يومياًء محققة 
يذلك ".1 مليار دولار مبيعات سنتوياً. 

ويشترك التلفاز مع الإذاعة 4 تقديمه للمادة الإعلامية 4 نفس زمن 
حدوثها؛ ويوفر الإحساس الجماعي لمشاهديه؛ كما انه لا يتطلب استعدادات خاصة 
ومواعيد محددة كالسينما؛ ويكفي على المشاهد أن يضغط على مفتاح صنير 
ليشاهد برامج التافاز ك جو عائلي هادئء ويعتمد رجل العلاقات العامة على التلفاز 
لعرض بعض الإعلانات الإعلامية والأفلام التسجيلية والبرامج التي تمت رعايتها من 
قبل المنظمة إضافة إلى المقابلات التلفزيونية التي يتم إجراءها مع صحفيين ا إطار 
إعداد وتتفيذ حصص وبرامج تتفزيونية. 

كما تهتم إدارة العلاقات العامة بإجراء المقايلات مع مذيعين ‏ محطات 
الإذاعة المختلفة؛ ويعتمد نجاح هذه المقابلات على مستوى وحدة المناقشة التي تتم بين 
أعضاء الحصة أو البرنامج الذين لديهم وجهات نظر مختلفة. 

ويجب على رجل العلاقات العامة أو على الشخص المتحدث باسم المنظمة ب 
المقابلة الصسحفية؛ أن يحرص ويفكر يخ كل كلمة أو عمل يقوم به؛ لأنه يمكس 
صورة المنظمة # أقوانه وردود أفعاله. 

إلا أن للتلفزيون مساوئه كذلك ب مجال الإعلان؛ فأجور الإعلان فيه 
مرتفعة جداً بالموازنة مع أجور الإعلان كي الصحف والمجلات؛ وتكاليف إعداد 
الإعلان للبث التلفزيوني والمدة الزمنية التي يشغلها الإعلان من أوقات البث مرتفمة 
أيضاًء لذلك كشيراً مما يصعب على المعلنين الصفار منافسة إعلاثات المؤنشسات 
الكبيرة؛ ومن هنا يمكن القول إن التلفزيون يخدم أصحاب رؤوس الأموال الكبيرة 
ولا حظ فيه لأصحاب رؤوس الأموال الصصغيرة. 
ويعد التلفزيون من الآأثاث الثابت: ولا يتواهرذ مكل مكان كما تتوافر 


5 د د د د د حر 0 
الصحيقة أو الراديو؛ ويغلب أن يكون ج البييت أو المقهى وهو يحتاج إلى توجيه 
حاستي البصر والسمع إليه ويذلك تحكون مشاهدة ما يعلن على شاشة التلفاز 
محدودة زمائاً ومكاناً. 
0- السيثما: 

تمد شاشات دور السيتما من وسائل الإعلان الواسعة الانتشار» ونتمحور 
خصائصها حول ما يمكن ن يحتويه الإعلان وحول المشاهدين: فالإعلان المعد على 
صورة طيلم سينمائي يعرض تفصيلات دقيقة عن كل ما يتصل بموضوع الإعلان 
ويستطيع التحدكم بالجزئيات ف الإعلان: وقد ينطوي الفيلم السينمائي على 
مفريات تفوق ما # العرض التلفزيوئي وذلك بسيب الأجواء الخاصة بدور السيئماء 
والإعلان . دور السينما يعرض دفعة واحدة على مجموعة مكبيرة من المشاهدين: 
كذلك فإن أساليب الإثارة ب دار السينما وبي الفيلم تشد اتتباه المشاهد إلى ما 
يُعرض. 

إلا أن الإعلان السينمائي يواجه؛ مع ذلك؛ صعوبات يسبب مزاحمة 
التلفزيون وأفلام الفيديو ونوعية الجمهور الذي يرتاد دور السينما وغير ذلك؛ وقد 
أدت هذه الصعوبات: ‏ بعض الحالات:؛ إلى التخفيف من عرض الإعلانات في دور 
السيئما وتفضيل غيرها من وسائل الإعلان. 

وتعتبر السينما وسيلة اتصال باهظة التكاليف يك مجال العلاقات العامة 
خاصة عند إعداد الأغلام السينمائية والتسجيلية التي يتطلب إعدادها تدخل كل من 
المؤلف والمخرج والمصور والممثلين والموسيقيين ومهندس الديكور وغيرهم من الفنيين 
الآخرين:؛ لبذا هانه لا يتم إنتاجها إلا من طرف المنظمات الكبرى. 

وتتميز الأضلام السينمائية عن باقي وسائل الإعلام الأخرى بذ مسكون 
مشاهديها واستعدادهم لتلقي الرسالة. 

وعادة ما تستعمل الأفلام التسجيلية القصيرة ‏ برامج العلاقات العامة 
لأجل: 

© تقديم السلعة والترويج ثبا من خلال عرض مختلف خصائصها ومناقعها. 


الع 


00 2 سحت جح ع د عدت 
© تثقيف المستهلك وتعليمه دكيفية استعمال السلعة. 
© تدريب العمال على العمليات الإنتاجية الدقيقة باستعراض مختلف 
© مراحل الإنتاج وكيفية تجنب الحوادث. 
* تقديم المنظمة لجمهورها الداخلي والخارجي؛ من خلال توضيح حجمها 
وشكلها الخارجي والداخلي وأهم النشاطات والأعمال التي تقوم بها. 
5- شبكة الانترنت: 
تلتسويق الإلكتروني 8#صناء 112 عنندها1:16 مفهوم وأسع يشمل التسويق 
من خلال عدة صيغ ووسائط إلحكترونية ويعتبر التسويق عبر شبكة الإنترنت 
ومناع اعد الاء. وصناءععامدابة دء ثلا عستا ايآ عدزلم0 إحداها. 
والتسويق الإلكتروني "هو استخدام الإنترنت ب آداء الأنشطة التسويقية» 
وعليه فإن كل أنشطة التسويق الإلكتروني تعد من أنشطة الأعمال الإلكترونية". 
تشمل التجارة الإنكترونية عمليات البيع والشراء عبر أنظمة حاسوبية 
لاير5 #انامد0© أو نظم شبكية مختلفة وتعتبر شبكة الإنترنت إحداها أيضاً. 
التسويق من خلال محركات البحثء التسويق الإلكتروني من خلال البريد 
الإلكتروني» التسويق الفيروسي وغيرها من طرق التسويق هي أدوات الممسوق 
الإلكتروني على شبكة الإنترنت. 
القد أصبحت شبكة الانترنت من الوسائل التي لا غنى عنها لدى الكثيرمن 
النظمات بمختلف أشكائباء لما تقدمه من معلومات هائلة تصدر من جميع أنحاء 
العالم» ومساهمتها أيضاً د التبادل التجاري الذي يتم بين الدول المختلغة الجنسيات 
بسهولة ويسر. 7 
ومن بين استعمالات الانترنت أيضاً إنشاء موقع خاص بالمنظمة يوم بعرض 
مختلف منتجاتها وخدماتها والمعاومات التي تريد نشرهاء وإيصالها للجمهور بشكل 
دائم وعلى مدار الساعة؛ فتتمكن المنظسة عن طريق شبكة الانترنت من فتح 
حوارات مختلفة بينها وبين الزيائن من أجل تبادل المعلومات بين الطرفين وتتمكن 
المنظمة بذلك من تقديم المعلومات انتي يريدها الزيون» ومن جهة أخرى: تتمكن من 


الاتصال والإعلام التسويقي أ 


0 ب 
جمع المعاومات حول الزيائن؛ والتي تساعدها 4 إمكانية تطوير المنتج 
خدمات أقضل للتقرب أكثر من المستهاك وبناء علاقات طيبة معه. 

علس اعتبار أن التجارة الإلكترونية تعتي عمليات بيع وشراء السلع أو 
الخدمات من خلال نظم حاسوبية مختلفة مثل شبكة الإنترنت: وعلى اعتبار التميز 
الذي تحظى به البيئة الرقمية للإنترنت فإننا ب حاجة ماسة بالتأكيد إلى وسائل 
وطرق رقمية أيضاً تاترويج لبذه السلع ونشرها على الشبكة بداية من تأسيس المتجر 
الإلكتروني المتمثل 4 الموقع الإلكتروني وانتهاء بقبول طلبات الزبائن الراغبين ل« 
شراء هذه السلع أو الخدمات. 

وك قراءة سريعة لبيثة التسويق الإنكتروني والبيئة التقليدية نجد ذلك 
التلاقي ه اللكونات والأذكار بحيث تسيران معاً ب خط متواز بذ حين يمكمن 
الاختلاف ع الأسلوب أو الطريقة التي تتم بها عملية التسويق والنشرء ومن هنا 
انعكست بعض نماذج التجارة التقليدية ومفاهيمها على التجارة الإلكترونية. 

- الاختلاف بين التسويق التقليدي والتسويق الإلمكتروني: 

يمكن أن نقدم أوجه الاختلاف بين المفهومين من خلال الجدول الآتي: 


يم 


اضر 
المدى الجغراية ضيق واسع 
قطاعات العملام محدودة كييرة 
مستوى التفاعل محدود وسط مرتقع 
الملائمة لظروف العميل متوسط مرتفع 
سهولة الاستخدام أكثر سهولة يحتاج لمهارة خاصة 
التكلفة مرتفعة منخقضة 
المدى الزمني 1 إطار محدود على مدار المباعة 
المرونة متوسط مرتفعة 
الملاقة الشخصية محدود/ متوسط مرتفع 


الل ب حي حي نيت ب مده ب - 
مزايا التسويق الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت: 

على اعتبار أن بيئة الإنترنت الآن أصبحت واسعة الانتشار وكذلك نظراً 
للتطور التقني وزيادة سرعة التصقح آصبح من السهل الحصول على أي معلومة تخص 
منتج أو خدمة ما على هذه الشبكة؛ كما أصبح بالإمكان اقتناء تلك السلعة 
والحصول عليها ي زمن وجيز ليتمكن بذلك أي مسوق من الترويج لسلعته وبيعها 
متخطياً بذلك الحدود الإقليمية لمكان تواجده وليدخل بساعته حدود العالمية التي 
تضمن على الأقل رواجاً أكثر لتلك السلعة أو الخدمة؛ باختصارء جمل التسويق 
الإلكتروني الحصول على السلعة أو الخدمة ممكناً دون التقيد بالزمان أو المكان. 

يساهم التسويق الإلكتروني ف فتح المجال أمام الجميع لاتسويق لسلعهم أو 
خبراتهم دون التمييز بين الشركة العملاقة ذات رأس ا مال الضخم وبين الفرد العادي 
أو الشركة الصغيرة محدودة الموارد. 

تمتاز آليات وطرق التسويق الإلكتروني بالتكلفة المتخفضة والسهولة بيذ 
التنفيذ مقارنة بآليات التسويق التقليدي ولن ننسى بالطبع إمكانية تكييف تفقات 
تصميم المتجر الإلدكتروني والدعاية له وإشهاره بصورة مجانية أو بمقابل مادي وفق 
الميزانية المحددة له غ حين يبدو من الصعب تطبيق مثل هذه الآليات على النشاط 
التجاري التقليدي. 

من خلال استخدام التقنيات البرمجية المصاحبة لبيئة التسويق الإلكتروني 
ولعمليات الدعاية ب هذه البيئة الرقمية يمكن بيساطة تقييم وقياس مدى النجاح ذ 
أي حملة إعلانية وتحديد نقاط الضعف والقوة فيها كما يمكن توجيه أو تحديد 
التوزيع الجفرا' للشرائح المقصودة بهذه الحملات وغير ذلك من الأهداف والتي تبدو 
صعبة التحقيق عند استخدام الوسائل التقليدية. 
طرق التسويق الإلكتروني: 

يشمل التسويق الإلكتروني مجموعة من الطرق الحي يممكن استخدامها 
للنجاح ب الترويج لأي سلعة أو خدمة مع ضرورة الانتباه إلى النقاط التالية: 


التصال والإعلام التسويقع | 


2 ع من حي تن تيت عدب حيرا ا 
© يمكن اعتماد بعض أو جل هذه الطرق 4 عملية التسويق للمنتج ويظل 
الفيصل ‏ تحديد أكثر الطرق ملائمة هو المنتج .ب حد ذاته. 
3 الميزانية المحددة تعملية التسويق والمبالغ المانية المرصودة للبدء 2 الحملات 
الدعائية للمنتج إذ آن بعض هذه الطرق غير مجانية. 
0 الخبرات الشخصية للمسوق نفسه بذ التعامل مع الآليات واليرمجيات المختلفة 
للعملية التسويقية ولبيئة التسويق الرقمي عموماً. 


أهم الطرق المعتمدة ب التسويق الإلكتروني هي كالتالي: 
)١‏ الفسويق الإلكتروني عن طرق محركات انبحث هناءعلتة!! عمتومظ طدمده5. 
؟) التسويق من خلال الإعلانات ع تناع علنة1/1 نزهام1215. 
1') التسويق باستخدام الرسائل الإلكترونية ممناعارة/1 أنهم-ظ, 
؛) التسويق من خلال البرامج الفرعية أو الوكيلة وسناعانة]ظ نوز لااقه. 
©) النسويق باستخدام الدعاية التفاعلية 81166688 علاناعة]ءام1. 
)١‏ التسويق الفيروسي وصناععاتة]! لممذلا. 

تعتير الطرق السابقة أهم الطرق المتبعة بذ عملية التسويق على شبكة 


الإنترنت. 
إن التسويق الإلكتروني لا يخلو من العيوب» إذ نحاول التطرق إليها فيما يلي: 
- عدم مجاراة المستهلكين للتطور التكنولوجي. 
- السياسات الأمنية والوقائية يه الإنترنت. 
- التشريعات والقوانين الإدارية. 


- القضايا الاجتماعية؛ ومدى تقيل المجتمع للأفكار ف الإنترنت. 
ملاحظة: إن معظم الوسائل المذمكورة هي ليست حكراً على إدارة العلاقات 
العامة؛ وإنما قد يستعمل جزء منها اتأدية وظائف خاصة بإدارة التسويق أو الاتصال 
أو إدارة الموارد البشرية. 


الثاني عشر 


تقويم النشاط الاتصال التمويقي 
8 5 9 
العافات العا 1 


ج07 وت يلق باق باق جا جات | اإساد الدار صيدى] 
تمثل عملية التقويم المحصلة التهائية لأنشطة العلاقات العامة؛ فبعد البحث 
والتخطيط وتحديد طرق الاتصال وتتفيذ البرامج المخططة:» يقوم رجل العلاقات 
العامة بتقييم الجهود المبذوئة ' إيصال الرسالة المختارة إلى الجماهير المستهدقة ؛ 
لمعرفة مدى استجابتهم وتحديد جوانب الخلل لإزالتها. 
فماذا نعنى بالتقويم5: وفيما تتمثل أهدافه ومجالات وصعوبات تنفيذم؟ 


تعريف التقويم في مجال العلاقات العامة: 

يعرف التقويم على أنه 'التحري عن نواحي القصور وتشخيص الأخطاء إلتي 
تصاحب عملية التنفيذ الميداني أو العملي تمهيداً للقيام بإصلاح الخطا وإبعاد 
الإخفاقات أو السلبيات؛ ويمكن إجراء ذلك بشكل مستمر من بداية التنفيذ وحتى 
تقييم أثارها"”. 

ويعرف 8 المجال الإداري على أنه "عملية فحص وقياس لأداء المنظمة» 
ومقارنة ما يتم التخطيط له بما تم القيام به من أعمال وانجازات: للوقوف على نقاط 
القوة والبناء عليهاء وتحديد نقاط الضعف وتجاوزها”". 

وبذلك فان التقويم ذ مجال العلاقات العامة؛ هو عبارة عن إتباع أساليب 
محددة لمعرفة مدى تحقيق أنشطة العلاقات العامة لأهدافهاء مع تحديد جوانب 
الضعف والقوة واقتراح أساليب علاج القصور ومناطق الضعف ومتابعة التنفيذ. 


أهداف التقويم: 
تتمثل أهم أهداف التقويم لأنشطة العلاقات العامة يذ النقاط التالية: 


6 معرفة مدى مساهمة برامج العلاقات العامة ب تحقيق أهداف الملظمة بصفة 
عامة وأهداف العلاقات إثعامة بصفة خاصة. 


© قياس فعائية البرامج ‏ إحداث التأثير المطلوب 2 الجماهير المختلفة للعنظمة. 


(1) حجاب محمد منير: العلاقات العامة المؤسسات الحديثة: مرجع سابق: ص1 1ه 


(2) المرجع السابق» ص 614 


سدس مت تج ج35 3 3 ج33 3 
© مقارنة الانجازات المتحصل عليها من القيام بالأنشطة المختافة مع التكاليف 
المدفوعة للقيام بهذه الأنشطة. 
| يهدف التقويم إلى تحديد أسباب نجاح البرامج أو فشلهاء ويساعد 
المنظمة على تحديد البرامج الأكثر فائدة والتي يسستجيب لبا الجمهور. 
مجالات تقويم أنشطة العلاقات العامة : 
هناك العديد من النقاط والجوانب التي يجب تقويمها عند القيام بأنشطة 
وبرامج العلاقات العامة منها ما يلي: 
تحديد ما إذ! كان التخطيط للبرامج المختلفة قد تم بفعالية وكفاءة. 
9 تحديد مدى إدراك وتفهم الأفراد القائمين على التنفين للمهام المطلوية منهم. 
© تحديد مدي تماون الإدارات الأخرى للمنظمة ي النواحي المتعلقة بالبرامج 
ا مخططة. 
» مدى التزام البرامج بالميزانيات المخصصة لبا. 
» مدى إمكانية الحصول على نتائج أفضل وتطوير الأداء ا المستقبل على ضوء 
الأداء الحالي. 
ولاختبار النقاط السابقة؛ ينبني على ممارس العلاقات العامة أن يقوم 
بتفطية المجالات التالية: 
- حجم التعرض للبرامج: أو ما يعرف بدرجة التغطية الجماهيرية؛ قالأساس 
الأول 4 عمنية الاتصال معرفة هل وصلت الرسالة إلى هذا الجمهور؟؛ وما هو 
حجم التعرض لباؤء وهل تم # الوقت المناسب؟ وما هي نتيجة ذلك كلهة. 
- درجة الاستجابة الجماهيرية: ومني بها الكيفية التي قابل بها الجمهور 
البرامج؛ ومدى الأثر المباشر (الفوري) لمضمون الرسالة على الجمهور. 
- دراسة تأثير البرنامج الاتصالي: ويقصد به معرفة الأثر الذي حققه البرنامج 


مقارئة بالأهداف الموضوعة ويتم ذلك عن طريق معرفة مدى قدرة الرسمالة 
الملستخدمة ف تغيير الاتجاهات وتكوين الرآي حول مشكلة معينة وخلق 


للق 


صورة ذهنية جيدة للمنظمة 2 أعين جماهيرها؛ ويضاف إلى ذلك الأثر 
الإعلامي والتثقيفي للرسالة إذا ما كانت تهدف إلى تزويد الجماهير بالأخبار 
والمعلومات التي تساعد على توضيح سياسة المنظمة ودورها الاجتماعي. 
صعوبات تقويم أنشطة العلاقات العامة : 
تواجه عملية تقويم أتشطة العلاقات العامة العديد من الصعويات عند 
التطبيق: مما يؤدي إلى عزوف العديد من ممارسي العلاقات العامة للقيام بهذا 
النشاطء ومن بين هذه الصعوبات ما يلي: 
- الفجوة الزمنية بين تنفيذ أنشطة ويرامج العلاقات العامة وبين نتائج التتفينء 
فنتائج تنفيذ الأنشطة عادة تظهر # الأجل الطويل أو على الأقل لا تظهر 
بسرعة. 
- اختلاق خصائص جماهير المنظمة. 
- عدم ثبات آراء واتجاهات الجماهير: وكذلك سلوكاتهم. 
- صعوبة عزل تأثيرات انعلاقات العامة مع تأثيرات العوامل المتفيرة الأخرى على 


سلوك المستهلك. 
- عدم توفر مقابيس كمية لقياس كثير من النتائج؛ مما يؤدي إلى الوقوع بذ 
الأخطاء والتعميم. 
- الكثير من الآثار التي تحدثها برامج العلاقات العامة تكون غير ملموسة. 
ومن بين الصعويات أيضاً نجد ما يلي: 


اع تكاليف البحوث التي تتطلبها عملية التقويم. 

- ضيق الفهم نوظيفة العلاقات العامة التي تعتبر وظيفة جديدة نسبياً بذ بعض 
المجتمعات وتدى يعض رجال الإدارة أنفسهم, 
وفيما يلي بعض الجوانب التي يمكن قياسها بذ مجال العلاقات العامة: 

* عدد البرامج التي تم تنفيتها. 

* عدد الزيارات التي تمت للمنظمة من قبل الجماهير الخارجية والعكس. 
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* عدد الخطابات التي أرسلت أو النشرات أو الكتيبات أو المكالات التليفونية. 
* التكاليف الخاصة بانجاز كل نشاط والمساحات التى استخدمت © الصحف 
والمجلات. ١‏ 
* الوقت المستفرق لانجاز نشاط معين. 
© عدد الحضور يك المؤتمرات الصحفية سواء طبقا للخصائص 
* الجنرافية والديمقراطية وغيرها. 
© الآراء والاتجاهات. 
ومن بين الأساليب التي تستخدمها إدارة العلاقات العامة لتقويم أنشطتها 
وأعمائلبا نجد الاختبار القبلي المتزامن واللاحق. 
وجدير بالذكر أن مرحلة التقويم لازالت تماني نقمياً ب الاهتمام عند 
الكثي رمن المنظمات؛ بحجة أن نشاط العلاقات العامة معنوي ولا يحتاج إلى قياس: 
وبحجة ارتفاع تكاليفه, والى عدم وجود أشخاص مؤهلين للقيام بهنذه العملية التي 
تستغرق وفتاً وجهداً كبيراً. 
دور العلاقات العامة وصورة المنظمة في التاثير على استجابة المستهلك النهالي : 
الإبراز دور العلاقات العامة ف بلوغ أهداف المنظمة؛ وانجاز مهمتها؛ تقوم 
إدارة العلاقات العامة بقياس نتائج أنشطتها الموجهة إلى الجماهير المختلفة عموماً بما 
ذلك الأنشطة الموجهة للمستهلك النهائي؛ وهذا من خلال استخدامها لأدوات 
وأساليب دقيقة مينية على الاختبار والاستقصاء. 
ماهية الصورة الذهنية ودورالعلاشات العامة في بنائها: 
تمثل العلاقات العامة الوسيلة الاتصالية الأكثر نجاعة بذ تحسين سمعة 
المنظمة وتكوين صورة ايجابية وصادقة عنها. 
وسنحاول دراسة الجوائب الرئيسية للصورة الذهنيةء ودور العلاقات الغامة 
بذ تكوينها وتحسينها والمحافظة عايها: 


اق 


د د ند يد عد ع جر 00000 
تعريف وخصانص الصورة الذهنية: 

لقد ظهر مصطلح الصورة الذهنية إلى الوجود سنة 1504 على يد العالم 
جراهام دلاس والذي أشار # كتابه الطبيعة البشرية والسياسية إلى أن الناخبين بخ 
حاجة إلى تدكوين شيء مبسط ودائم ومنظم عند الثقة 4 مرشح ماء ولم يستخدم 
هذا المصطاح # المنظمات الاقتصادية إلا مع بداية التصف الثاني من القرن 
النشرية:ة. 

وتعرف الصورة على أنتها كلمة مشتقة من اللفظ اللاتيني 177386 بمعنى 
رسم أو شكل أو صورة؛ ولبذا المصطلح عدة تعاريف نذكر منها ما يلي: 


التعريف الأول: 

"هي عبارة عن مجموعة الإدراكات التي يكونها الفرد حول شيء ما”". 
التعريف الثاني: 

"هي الانطباع الذي يكونه الفرد .عن الأشياء المحيطة به متاثراً بالمعلومات 
المخزنة عنها وفهمه لبا'. 
التعريف الثالث: 


“هي الصورة العقلانية التي تتكون ج أذهان الناس عن المنظمات؛ وقد 
تتكون هذه الصورة من التجرية المباشرة أو غير المباشرة؛ وقد تكون عقلية أو غير 
رشيدة؛ وقد تعتمد على الأدلة والوشائق أو على الإشاعات والأقوال غير الموثقة 
ولكنها ‏ الآخير تمثل واقعاً صادقاً بالنسبة لمن يحملونها بيذ رزوسهم” 
التمريف الرابع: 

"هي مجموع الاستحضارات الذهنية المتعاضة بمنظمة؛ علامة؛ منتج أو 
ضكر 

وقد تكون الصورة الذهنية صادقة أم كاذبة؛ كما انه يتم استحضارها 


(1) حجاب محمد مثير؛ الاتصال امفعال للعلاقات العامة مرجع سابق» ص/ا15 
9 م تسمه :وتمطنهه- معلمع! (2) 
581 ميلا سه تستماسة اه عالأميع- عتبدكة وسداءط (3) 


| الإتمال والإعلاء التسويقع 


6# ايت ع ع نوات 


عند تعرض الفرد للمنبهات الداخلية والخارجية. 
ومنه نستتتج أن الصورة الذهنية عبارة عن مجموعة من الإدراكات 
والانطباعات التي يكونها الأقراد عن شيء ماء ويتم استحضار هذه الإدراكات 
المخزنة نتيجة التعرض لمجموعة من المؤثرات؛ وقد تكون هذه الصورة عقلية أو غير 
رشيدة» صادقة أو زائفة وتختلف من شخص لآخر. 
ومنه قان مراحل تكوين الصورة تتمثل يأ الإدراك: التخزين ثم الاستحضار 
عند حدوث أي تنبيه؛ وتتمثل خصائص الصورة قيما يلي: 
2 استحضار ذهني لشيء وقع 4 السابق. 
- نتميز الصورة بأنها شخصية وغير موضوعية؛ تختلف من شخص لآخر. 
- قد تكون الصورة معرفية ناتجة عن الآراء والمعتقدات والخصائص المدركة 
بطريقة عقلية وقد تكون وجدانية تتشكل بناءاً على الميل لشيء معين أو 
النفور منه. :0 
-_تكون الصورة الذهنية نسبياً ثابتة؛ لا تتفير إلا إذا تعرضت إلى أحداث أو 
تجرية جديدة يتم استقبالبا وتفسيره! بإحدى الطرق التالية: 
5 إماأن تضيف إلى التصور الحالي الموجود معلومات جديدة: أي تدعيم التصور 
الحالي. 
0 أو تحدث مراجعات طفيفة على هذا التصور,. 
0 أو ينتج عنها إعادة بناء كامل للتصور. 
العوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية للمنظمة: 
تتمثل العوامل المؤثرة ب تكوين الصورة الذهنية تلمنظمة د النقاط التالية: 
-١‏ عوامل شخصية: وتتمثل ذ: 
- السمات الذاتية تلشخصية المستقبلة للمعلومات (التعليم: الثقافة: القيم..). 
- قدرة الفرد على تفسير ا معلومات الخاصة بالمنظمة ودرجة دافميته واهتمامه 
با معلومات الكقدمة عن المنظمة. 
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عوامل اجتماعية: وتتمثل ب: 
- تأثير الجماعات الأولية على الفرد المستقبل للمعلومات. 
- تأثيرقادة الرأي على اتجاهات الجماهين 
- تأثيرثقافة المجتمع الذي يعيش فيه الأقراد والقيم السائدة فيه. 
1 عوامل تنظيمية: ويتمثل أهمها فيما يلي: 
- الأعمال الحقيقية للمنظمة: سياساتها ومنتجاتها. 
- الرسائل الاتصالية الخاصة بالنظمة والمتقولة عبر وسائل الاتصال المختلفة. 
- نوعية الوسائل الاتصالية المستخدمة لنقل الرسائل. 
- الاتصالات الشخصية المباشرة بين المامئين بالمنظمة والجماهير. 
- الأعمال الاجتماعية التي تقوم بها المنظمة لخدمة المجتمع, 
وتلعب المؤثرات التسويقية دوراً هاما بذ تكوين الصورة الذهنية للمنظمة: 
وتتجسد هذه المؤثرات © واجهات المحلات:؛ الملصقات الإشهارية؛ السعرء خدمات 
ما بعد البيع... الخ. 
أنواع الصورة: 
حسب 65]0!4160/لأفانه يمكن تقسيم الصورة إلى ثلاثة أنواع هي": 
- الصورة المرغوية: 
وهي الصورة التي ترغب المنظمة إيصالها إلى الفئة المستخدمة؛ وتتكون ب 


أذهانهم. 
- الصورة الحقيقية: 
وهي الصورة التي تعكس الواقع الحقيقي للمنظمة: المنتج؛ والعلامة. 


- الصورة المدركة: 
وهي الصورة التي تدرركها الفئة المستهدفة. 
ويفترض نظرياً أن تكون هذه الصور متطابقة ؛ لكن يصعب ف الواقع 


9ج ,2004 ,066هم رعائه*1 ,710010نآ2 ,كعنم استحمدههة) بعروغل11- رهاط معاصاوع !18 (1) 


(سرسدستا ع <<< ج< جدود جد 
العمني أن يتحقق هذا التطابق نظراً لتدخل عدة أطراف 9 عمليية نقل الصورة 
المرغوية إلى الفئة المستهدغة إضافة إلى العوائق الموجودة يذ هذه المرحلة. 

وتقسم الصورة يذ المجال التسويقي إلى ثلاثة أنواع أساسية هي: 
أ-> الصورة العضوية: 

يستعمل هذا المصطلح ليجمع ع نفس الوقت بين صورة المؤسسة والصورة 
المؤسساتية» والفرق بين الصورتين أن الأولى يرتكز بناءها على ال موارد البشرية؛ 
القدرات المائية والتقنية التي تستخدمها المنظمة لتحقيق أهدافهاء أما الثانية فتقوم 
على مساهمات المنظمة 4 تحقيق اكصلحة العامة. 

وتصدر المنظمة منبهات كثيرة ‏ اتجاه المحيط الخارجي عن وعي وغير 
وعي؛ وكلها تساهم + بناء الصورة العضوية ألتي هي عبارة عن مجموعة من 
الانطباعات التي يحملها الفرد نحو امنظمة؛ ومن بين هذه المنبهات نذدكر الوسائل 
المادية (البنايات الإدارية؛ المحلات؛ التجهيزات اللكتبية والجوائب التنظيمية 
والجمالية لبا)؛ وسلوك القائمين على تسيير هذه الوسائل (إطارات» موظفين) من 
خلال مظهرهم: هندامهم ونظافتهم؛ ومن خلال لقاءاتهم الخاصة خارج مكان 
العمل؛ وتلعب سياسة الاتصال بمختاف أشكالبا (الإعلان: العلاقات العامة.. الخ) 
دوراً مهماً ب تكوين الصورة وترسيخها 4 آذهان الفكات المستهدفة. 
ب صورة المنتج: 

وهمي مجموعة الإدراكات المكونة لدى الأشخاص عن المنتج السلعي 
والخدميء وتبنى هذه الصورة على أساس العناصر الوظيفية المرتبطة بخصائص 
المنتج (التركيبة؛ التغليف الخدمات المرافقة: الشكل: الحجمء اللون)؛ والمناصر 
الخيائية المرتبطة بالجانب الشعوري للمستهلك كالتعبير عن الذات: الاثتماء 
الطبقي.. الخ. 
ج- صورة العلامة: 
وتعرف على أنها "مجموع الاستحضارات العقلية والعاطفية التي يربطها 


5 


شخص أو مجموعة من الأشخاص بعلامة ما" 

وتلعب العناصر الوظيفية والخيائية المرتبطة بالمنتج دور المنبهات التي تعيد 
إحياء واستحضار صورة المنتج أو العلامة أو المنظمة؛ ويأتي هذا التنبيه من مصادر 
مختلفة كتجربة أو رؤية المنتج: الإعلان؛ المعارض» الزيارات المفتوحة... الخ. 
دور العلاقات العامة في تكوين الصورة الذهنية للمنظمة ١‏ 


لضمان تكوين صورة قوية وصادقة و 
العلاقات العامة كوسيئة أتصالية فعالة: هدفها تكوين انطباعات جيدة ش أذهان 


بيء تلجأ المنظمة إلى تقنيات 


الفكات المستهدفة عن المنظمة وتضييق الفجوة بين الصور: المدركة والصورة 
المرغوبة؛ وذلك بالاستعانة بوسائل اتصال مباشرة وغير مباشرة» تقوم بتوصيل 
الأخبار الصادقة بعيداً عن التزييف. 

ويؤكد طاددنه1 عمالاسمظ على أن الكيفية التي يتصرف بها الإنسان 
تعتمد على الصورة الذهنية وأن أي تغبير يصيب الصورة يتبع بالضرورة تفييراً ب 
الساوك» لذلك فان طبيعة الصورة وكيفية تشكيلها والتغفيير الذي يطرأ عليها يعتبر 
من الأمور البامة التي يجب أن يهتم بها هؤلاء الذين مهمتهم التأثير أ الرأي العام 
وقياس اتجاهات الجماهير”. 

وتعتبرهده المهمة أساس نشاط العلاقات العامة التي تقوم ببذل مختلف 
الجهود من أجل تكوين صورة جيدة عن المنظمة 4 أذهان الجماهير ذات الاختلافات 
المتباينة» وتركز العلاقات العامة عنى الصورة العضوية أكثر من صورة العلامة 
والمنتج اللذان يدخلان ضمن الانشفالات الأساسية لإدارة التسويق لكن هذا لا يمني 
أن بناء صورة قوية للمنظمة يقتصر على وظيفة العلاقات العامة فحسب؛ وإنما 
يكون بتدخل مختلف وظائف المنظمة التي تعتمد ا أداء وظائفها علي يد عاملة 
نشطة وعلى اتضالاتها مع جماهير تختلف باختلاف الوظيفة. 
رقأةة2] رلفده تاف معنه1 1820150121108 ,عموعهد ها ب#فسه مممعة وتوم ,اعملة «ممعز عععوامما (1) 


0 م 1994 بععممع 
(2) عجوة علي: العلاقات العامة والصورة الذهنية: صره؟ 


لتتسصساعدج< ج2ج< جد ود جد 

وعايه فان نجاح العلاقات العامة تتكوين صورة ذهنية جيدة للمنظمة تلدى 
الجماهير يتوقف على مدى فعالية جميع الإدارات داخل المتظمة كل 24 تخصصه: 
وليس على إدارة العلاقات العامة بمفردها. 

وبذلك فان للعلاقات العامة دوراً ثانوياً ب تدعيم صورة المنتج والعلامة: 
ودوراً أساسياً ب تتكوين الصورة العضوية للمنظمة الحي تتشكل من صورة المؤسسة 
والصورة المؤسساتية» فتعمل العلاقات العامة على تقل مختلف المعلومات المتعاقة 
بالموارد البشرية؛ القدرات ا مالية والمكتسبات التقنية وآهم الانجازات والمشاريع 
المستقبلة الخاصة بالمنظمةء كما تركز على الأعمال الاجتماعية التي تقوم بها 
المنظمة لخدمة المجتمع؛ وبذثئك فان العلاقات العامة تدخل ضمن العوامل التنظيمية 
تكوين الصورة الذهنية للمنظمة ف أذهان الفئات المستهدفة: مستخدمة بذلك 
عدة وسائل أهمها الرعاية والأعمال الخيرية وتنمية العلاقات الصحفية وغيرها من 
الوسائل الإخبارية» الترغيبية» والتأثيرية والاقناعية. 

وكخلاصة: فان دور العلاقات العامة ب تكوين الصورة الذهنية؛ يظهر 
باعتبارها عامل من العوامل المؤثرة 4 تكوين الصورة أثناء مراحل تكوينهاء حيث 
تساهم العلاقات العامة .بذ تشكيل إدراكات لدى الفثات المستهدفة من خلال 
وسائلها الاتصالية المختلفة البادفة إلى نشر ا معلومات والحقائق عن المنظمة سياستها؛ 
أهدافهاء والأعمال الحقيقية التي تم انجازها 4 ضوء تحقيق مصلحة الجماهير, 
وتشكل هذه الإدراكات أساس تكوين الصورة التي تكون مخزنة ‏ الذهن لفاية 
استحضارها عن طريق التعرض لمنبه ما. 

كما تساهم العلاقات العامة # تكوين أو تدعيم المشاعر الطيبة اتجاءم 
المنظمة ومنتجاتها» من خلال الأعمال البادقة إلى خدمة المجتمع وتحقيق الرفاهية» 
وتؤدي هذه الأحاسيس إلى تكوين صورة وجدانية تخص المنظمة ومختلف منتجاتها. 

ومنه نستنتج ما يلي: 

-_تساهم العلاقات إلعامة مساهمة شعالة يذ بناء الصورة العضوية للمنظمة. 
- تعتير العلاقات العامة أجد العوامل التنظيمية التي تؤثر على تكوين الصورة 


للق 


الذهنية للمنظمة. 
- _تساعد العلاقات العامة على تكوين إذراكات ندى الأغراد عن المنظمة 
ومنتجاتهاء وبعد التعرض إلى منبه ما يتم استحضار هذه الإدراكات التي 
تمكل الصورة الذهنية المعرذية. 
- تساهم العلاقات العامة .ب تكوين صورة وجدانية تخص ال منظمة ومختلف 
منتجاتها 
- يعتمد نجاح العلاقات العامة ب تكوين صورة جيدة عن المنظمة على فعالية 
الاتصال 2 الإدارات المختلفة للمنظمة. 
دورصورة المنظمة في التتاثير على بيلوك المستهلك النهالي: 
القد حظيت الصورة الذهنية باهتمام العديد من الباحثين النفسانيين» 
الاجتماعيين وخاصة التسويقيين لما لبا من أهمية اكتسبتها من تأثيرها على السلوك 
الإنساني بما # ذلك السئوك الاستهلاكي للأفراد. 
ومن بين الدراسيين ‏ المجال التسويقي للصورة نجد )١111(‏ تععلمة؛ 
(1991) مععتممعك ععالع؟ (1993): )1١514(‏ مموه اك ممععصمطك )١٠١(‏ متط مكل 
)٠٠١(‏ خعاناو1 أ مملسسو (: 2000) دندوط ع عواام2)!» وآخرين كانت ليم 
اجتهادات # دراسة وتفسير الصورة الذهنية للمستهلك النهائي الذي لم يعد يهتم 
فقط بالجانب الاستهلاكي النفعي للمنتج؛ بل أصبح اهتمامه أكثر بالجانب 
الخيالي المرتبط باستحضار الصورة وبناء الانطباع حول المنتج» العلامة والمنظمة. 
من هذا المنطلقء اهتم رجال التسويق واتعلاقات العامة بموضوع الصورة 
وكيفية تمزيزها لزيادة اقتناع المستهلك وبقائه وفياً نبا. 
وفيما يلي بعض فوائد تكوين الصورة الذهنية الطيبة للمنظمة: 
* تساعد الصورة الطيية تلمنظمة على اجتذاب المهارات البشرية اللازمة تلعمل بذ 
المنظمة. 


5 م ,02/16/01::]. منناجمة حصل. #جمد و الآلا عس "ل عمومها!! عل مهعص "ل عل ومتتساوبت'! تعالتست ممسعويت (ا) 
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0 لنت فت اعت انفد ابن ندا 


» تخلق سعادة للعاملين بالاتتماء إليها. 
* تساهم ‏ ارتفاع الروح المعتوية للجمهور الداخلي؛ مما يؤدي إلى زيادة 
الكفاءة ١‏ ب 


» جذب رؤوس الأموال وزيادة عدد المساهمين» إضافة إلى اجتذاب الموردين 
والموزعين. 
سهولة التعامل مع البيئات التنفيذية والتشريعية ب الدولة. 
كما تساهم الصورة الجيدة ‏ تحسين القدرات البيعية للمنظمة وتعزيز 
الثقة مع المتعاملين الداخليين والخارجيين. 
وقد أوضح #علإ080أ11 و مع ةا2 د 836:6 الوظائف التسويقية للصورة # 
النقاط التالية©: 
- تساهم صورة المنظمة:؛ العلامة والمنتج # مصاعدة المستهاك على معالجة 
المعلومات التي يستقبلهاء إذ يقوم المستهلك بتعميم التقييم الايجابي لجميع 
منتجات المنظمة وعلاماتها التجارية. 
© الصورة تساعد على تميز منتجات المنظمة عن المنتجات الشبيهة والبديلة 
المنافسة. 
توفر الصورة الأسباب الضرورية للشراءء فالصورة تبنى على أساس 
الخصائص الوظيفية والرمزية للمنتج» وتمثل هذه العوامل الأسباب الرئيسية 
للشراءء وهذا حسب حاجة المستهلك والظروف الأخرى المرتبطة بالشراء 
(التعرض لمنبه داخلي؛ أو خارجيء القدرة الشرائية... الخ). 
0 تخلق ميولات ايجابية اتجاه العلامة: يؤدي الاعتماد على سياسة العلاقات 
العامة كسياسة مكملة للسياننة التسويقية: والاعتماد على الشخصيات 
الرياضية والفنية وغيرها ف مراققة الصفحات الاشهارية؛ إلى كثير من 


صورة المؤمسة وأثرها على سلوك المستهلك: مر,ا- 8لا نقلً عن: ,© -#6عدفا. 
4 ,2002/2003 ,11518 كسوعدس عه لمالعد ع : 8 تعرموماك ,5- مهمافه 
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(1) وهاب محمد 


2ض يت ديت حت عدت ده حا 

الاستحسان لدى الفئات المستهدفة» وإلى تطوير شعور ايجابي نحو العلامة؛ 

وربما يؤدي إلى التغاضي عن النقائص الموجودة ياكنظمة ويمنتجاتها. 

وتساهم الصورة الناتجة عن مختلف أساليب العلاقات العامة 2 تنفيذ هذه 
الوظائف وزيادة فعاليتها. 

فمن خلال المعارض والمحاضرات والبيانات الصحفية ووسائل اتصالية أخرى 
تستعملها العلاقات العامة؛ تتدكون لدى المستهلك معرفة حول مزايا منتجات 
المنظمة؛ مما يساعده على تمييز هذه المنتجات وتوفير لديه الأسباب الضرورية 
للشراء؛ وباعتماد العلاقات العامة على وسائل تمس وجدان الأغراد وعواطفهم 
كالأعمال الخيرية والشاركة 2 الحياة العامة وخدمة المجتمع المحلي» تتدكون لدى 
الأفراد ميولات ايجابية تجاه منتجات المنظمة ؛ وقد تؤدي إلى اتخاذ قرار الشراء. 

ومن ثم فان الصورة متصلة اتصالاً وثيقاً بالموافف والاستجابات النهائية التي 
يتخذها المستهلك حول المنظمة ومنتجاتها؛ لكن متى تؤثر الصورة على سلوك 
المستهلك النهائي؟ و أي مرحلة من مراحل الشراء يمكن أن تتدخل الصورة ب 
التأثير على القرار الشرائي؟ 

حسب 100418 فإن تدخل الصورة يدكون كالتالي!": 
-١‏ مرحلة التمرف على الحاجة: 

وهي المرحلة التي تعبر عن حالة عدم الرضا المرتبطة بمشككلة تتعلق بالقرار 
الشرائي؛ ويمجرد التعرف على الحاجة؛ ضان المستهلك سيتوجه إلى البحث عن 
المعلومات. 
17- مرحلة البحث عن المعلومات: 

يأخن البحث عن المعلومات شكلين: البحث الداخلي والخارجي: و كلتا 

الحالتين فإن الصورة تثعب دوراً مهما بي المساعدة على معائجة المعلوسات 
الكثيرة واستحضار المهم متها. 


عفمه"! عل دمةوعععم 15 عن مماتموناقهمم ول تدده دنا تأعطعتك! معتلمع (1) 
3ر8 2 ,10/07/01 ,3 .أعط.قرعة بيه متناءئق دس رمعم ع1 نهم عب وقد 


سمهت جخ ج23 ج2ج5 بجت جخ 
؟- مرحلة تقييم البداكل: 

تظهر أهمية الصورة ‏ هذه المرحلة بشكل كيير إذ تتحول إلى معيار 
تفضيل المنتج أو العلامة من خلال استحضار المزايا المرتبطة بالبدائل من طرف 
المستهلك. 
+- مرحلة الشراء: 

تتدخل صورة المحل التجاري أو رجال البيع بشكل كبير اتخاذ القرار 
الشرائي من ذلك المحل ويتحسين صورة المنتج أو العلامة أيضاً. 
5- مرحلة تقييم نتاكج الشراء (سلوك ما بعد الشراء): 

بعد تنفيذ القرار الشرائي: فإن المستهلك يقف أمام إحدى الحالتين؛ إما 
الإشباع أو الرضا؛ أو حالة عدم الرضاء وعلى أساس هذا الإحساس؛ تتقرر عملية 
الشراء من عدمه ‏ المستقبل» آنذاك يتم استحضار الصورة واس تخدامها 
كمعلومات تساعد المستهلك # اختياراته الشرائية اللاحقة. 

ومنه فان الصورة الناتجة عن الملاقات العامة تتدخل # مرحلة البحث عن 
المعلومات وتقييم البدائل وي مرحلة اتخاذ القرار الشرائي وذقاً لما يلي: 

من خلال آساليب العلاقات العامة المختلفة يتم إرسال رسائل إعلامية إلى 
الفكات المستهدفة حول المنظمة والعناصر الوظيفية لمنتجاتهاء مما يزدي إلى تكوين 
ادراكات مديئة تساهم 4 تكوين الصورة الذهنية للمنظمة والمنتجات. 

وبعد تعرض ال مستهلك إلى منبهات داخلية أو خارجية:؛ يتم استحضار هذه 
الصورة لتسهيل عملية البحث عن المعاومات وممالجتها : فيتم اختيار الحلول 
للمشكلات المطروحة (الحاجات غبر المشبعة)» ويتم تنقيذ هنا الحل من خلال اتخاذ 
القرار الشرائي للمنتج المطلوب. 

وبعد تجريته من طرف ا مستهلك: يتكون انطباع ايجابي أو سلبي حول 
المنتجء ويساهم هذا الانطباع ي تحديد سلوك ما بعد الشراء المتمثل 4 الشراء من 
عدمه؛ مما يؤدي إني تدعيم أو قشويه الصورة السابقة للمنتج والمنظمة معاً. 
ويما أن العلاقات العامة موجهة نلتآثير على آراء وعواطف الأفراد : فإنها 


لت جات جات [ اسار لطر صرف 
تقوم بإرسال رسائل وجدانية إلى الرسائل الإعلامية» بهدف التأثير على عواطف 
الأفراد وأحاسيسهم وتكوين صورة مبنية على الوجدان؛ حيث يتم استحضارها بعد 
التعرض لتبه داخلي أو خارجي؛ وتساعد هذه الصورة على تحديد القرار الشرائي 
وسلوك ما يعد الشراء. 
اشر العلاققات العامة على مراحل التاثير النفسي للمستهلك النهالي: 

قد يبدو مصطاح التأثيرسهلاً» ب حين أنه يمثل تحدياً مخططي ومصممي 
برامج الاتصال لخ العلاقات انعامة؛ باهتبار آن تلقي الجمهور للرسائل لا يتم بطريقة 
أوتوماتيكية: وإنما يمربعدة مراحل © أذهانهم حتى يحقق التأثير المطلوب: ومن 
بين النماذج الموضحة لكيفية استجابة المستهلك التهائي تلرسائل الاتصالية ب 
العلاقات العامة نذكر نموذج هيراركية التأثير (لع0ه71 8866 تاه برعامم 0131 
ونموذج أيدا لمطله). 
- نموذج هيراركية التاثير: 

يعد هذا النموذج من النماذج المهمة 4 تفسير كيفية استجابة المستهلك 
النهائي للرسائل الاتصالية؛ ويفترض أن الرسالة تمر بمشرة مراحل تقبع ما بين بث 
الرسالة والاستجابة السلوكية لها هذه المراحل هي”": 
-١‏ التعرض: 

ويعني تعرض المستهلك النهائي ترسالة الملاقات العامة التي تبث عبر وسائل 
الاتصال المتاحة: وي هذا الإطار تعمل إدارة العلاقات العامة على المساعدة # زيادة 
تعرض الأفراد للرسالة: من خلال اختيار الوقت والمكان المناسيين لعرض الرسالة؛ 
فمثلاً اختيار العطل الرسمية: المناسبات العامة والأحداث الخاصة بالمنظمة لتنظيم 
آيام الأبواب المفتوحة؛ استغلال المعارض لتوزيع المطبوعات: تكرار نشر البيإنات 
الصحفية. 


(1) اتجمال راسم محمد؛ عياد خيرت معوض؛ مرجع سابق» ص 7714 
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/ الاتسال وار سمت ب حي حت نيد انيد < 
9- الانتباه: 

تتواجد المثيرات بشكل لانهائي من حولنا والمستهلك يتعرض للعديد منها 
باستعمال واحدة أو أكثر من حواسه الخمسء حيث يتم تحويل هذه المعلومات من 
الحواس إلى المخ لكي يمكن إدراكها من طرف الجهاز العصبي. 
وفيما يلي آهم العوامل التي تساهم على جذب الانتباه والتي لما علاقة بالمثير 


الخارجي: 
© شدة أوقوة المثرالخارجي كضخامة الصوت أو شدة الإضاءة والألوان 
الفامقة. 


© حجم المثير الذي كلما كبر حجمه كلما كانت فرصة إدراكه اكبن 
© التباين 4خ المثير» حيث كلما كان امثير الخارجي ضد الأشياء المألوفة أو 
المتوقمة: كلما نال درجة من الانتباه. 
٠‏ تكرار المثيرمن خلال عرضه لأكثر من مرة؛ قصد جذب الانتباه وإدراكه 
بدررجة أكبر. 
حركية المثيرات الخارجية تجعلها أكثر جاذبية: فالأفراد يعيرون انتباههم 
بدرجة أكبر للأشياء اللتحركة ويرونها بدرجة أكبر من الأشياء الثابتة. 
الجدة والتآلف؛ فالأشياء المألوفة التي تعرض بطريقة جديدة سوف تزيد من 
فرصة إدراكها. 
يضاف إلى هذه العوامل الستء مكان وطريقة عرض امثير اللذان يؤثران 
بدرجة كبيرة على الانتباه إليه وبائتالي إدراكه. 
ويسعى المختصون .أ العلاقات العامة إلى تصميم وبناء الرسائل التي تجذب 
انتباه المستهلك النهائي بناءاً على العوامل السابقة الذكر؛ من خلال تركيزها على 
الصياغة الجذابة تلعنوان الرئيسي والعناوين الفرعية وعلى المحتوى المتميز للرسالة» 
مع تكرار عرضها. : 
وتحرص إدارة العلاقات العامة على تكببر حجم امثير كزيادة حجم المبالغ 
المتبرع بها أو رعاية المشاريع المهمةء كما تحرص على تقديم الجديد دوماً ب الوقت 


الاتصال والإعلام التسوية 


الاهتمام: 

ونعني به أهتمام المتثقون بمضمون الرسالة» ولعل أنجع وسيلة لخدمة هذا 
الغرض؛ هي مخاطبة الرسالة لاهتمامات الأفراد ومصالحهم؛ حتى تنجح ف إثارة 
اهتمامهم الذي يصاحبه تكوين الانطباع الأولي والصورة الذهنية عن المنظمة 
ومنتجاتهاء مثلاً يمكن أن تكون الرعاية وسيلة اتصالية ناجحة # إثارة الاهتمام 
إذا ما وجهت لبرنامج أو حدث مميز ويخاطب اهتمامات العديد من الأطراد. 
- الفهم: 

وهو رابع خطوة © نموذج هيراركية التأثير. حيث أن إدارة العلاقات العامة 
لا تكتفي بإثارة الاهتمام الرسالة» وإنما تسعى إلى دعم الفهم الجيد لباء وذلك 
بالاستعانة بالشررح والتوضيح والتفسير لنقاط عدة تمس موضوع الرسالة» كتقديم 
مختلف المعلومات الخاصة بكيفية إنتاج أو استخدام المنتج وتوضيح أماكن تواجده, 
ه- تكوين الاتجاه: 

يعتبر الاتجاه خطوة ضرورية ‏ عملية الاقتتاع؛ وإن كانت غير كافية إذا 
ثم ترتبط بسلوك فعلي. 
- الذاكرة واسترجاع المعلومات: 

يتلقى الأفراد رسائل عديدة ومن مصادر متنوعة تسعى إلى إثارة اهتماماتهم» 
وحتى يتفاعل الأطراد فإنهم بحاجة إلى تذكرها واسترجاعها عند الضرورة؛ وعلى 
ذلك؛ فالفرد بحاجة إلى تخزين معلومات معينة # ذأكرته؛ وهذا ليس أمراً سهلاً 
ظل محدودية الذاكرة؛ نبذا لابد من احتواء الرسالة على عناصر تسهل من 
تذكرهاء مثل ربط الرسالة بحدث معروف أو ربطها بأشخاص مشهورين ويساهم 
تكرار الرسالة دوراً كبيراً 4 استرجاع المعلومات من الذاكرة. 
7- الداهع: 

تتعلق الدوافع بالأسياب اثتي تجعل المستهلك يستجيب للبرنامج الاتصائي» 
ويتخذ قراره الشرائي وتساهم العلاقات العامة 4 توفير أسباب الشراء والقيام 


أجتتجتتججج جع جد 


بالسلوك المطلوب من خلال تدعيم صورة المنظمة التي تساهم ‏ زيادة تحقيق قبولبا 
ومن ثم اقتناء منتجاتها. 
4- السلوك (التصرف): 

عادة ما يقاس نجاح حملات العلاقات الدامة الموجهة إلى المستهلك النهائي 
بالاستجابة السلوكية للحملة التي توضحها الزيادة يذ المبيعات والوفاء انتجات 
المنظعة ؛ لذلك يتوجب على مخطط البرامج الاتصالية ب العلاقات العامة العمل على 
كسب رضا المستهلك وولائه؛ لضمان استجابته لأكثر من مرة واحدة. 
التدعيم: 

قد يواجه المستهلك أحياناً ما يعرف يندم المشتري؛ وقد يرجع ذلك عن خبرة 
جديدة مع المنظمة بعد الشراء؛ مثل عدم تقديم إيضاحات أو تخلي النظمة عن 
مسؤولياتها بمجرد الشراء؛ وهذا ما يؤدي إلى نتائج سابية تمس إمكائية تكرار 
الشراء؛ نهذا لابد من إدارة العلاقات العامة أن تواصل برامجها الاتصالية مع 
المستهلكين المستهدفين الحاليين والمرتقبين: وتوجيه جزء من البرنامج الاتصالي 
لتدعيم سلوك ما بعد الشراء كإتباع سياسة استرداد قيمة الشراء ا فترة معينة إذ 
لم يدكن المستهاك راضياً عن السلعة؛ الالتزام بالوعود وإعداد برامج خاصة بالوفاء 
كالبدايا وغيرها. 
- تموذجايدا: 

يتجسد تموذج آيدا ب أريعة مراحل لاتأثير النفسيء وعلى ممارس العلاقات 
العامة الناجح صياغة رسالة قادرة على التآثير بذ المستهلك من خلال تأثيرها على 
خطوات هذا النموذج المتمثلة ج الانتياه؛ الاهتمام؛ الرغبة؛ والتصرف»؛ وبذلك فان 
نجاح العلاقات العامة بذ التأثير على بدلوك المستهلك يكمن أ نجاحها ب جذب 
الأنتباه وإشارة الاهتمام وخلق الرغية وتحقيق التصرف (السلوك) المطلوب» وقد تم 
شرح هذه الخطوات .يذ نموذج هيراركية التأثير؛ أما فيما يتعلق بخلق الرغية فان 
للعلاقات العامة مساهمة كبيرة ب خلق رغبة التعامل مع المنظمة واقتناء منتجاتهاء 
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من خلال ترركيزها على سياسة الاتصال المفتوح وإقامة العلاقات الطيبة مع 
الجماهير المختلفة: وذلك بالاعتماد على أنشطة تمس العقل والوجدان معاً مكالقيام 
ببعض الأعمال الإنسانية لصالح فته معينة من المجتمع. 

من خلال النموذجين؛ تستنتج أن العلاقات العامة تمارس تأثيراً على 
ادراكات الأفراد (المستهلكين) من خلال السعي إلى زيادة التعرض وجذب الانتباه 
وإثارة الاهتمام ودعم الغهم الجيد للرسالة. 

غيرآن الإدراك وحده لا يكضي لإثبات قبول المنظمة والاقتناع بالسلع 
والخدمات التي تقدمهاء بل لايد من التركيز على تغيير اتجاهاتهم (اتجامات 
المستهلكين) التي تمثل مواقفهم اتجاه النظمة ومنتجاتها أي التردكيز على مكونات 
الاتجاه النفسي المتمثلة يا المكون المعريك؛ المكون الوجداني؛ وأخيراً اللكون 
السلوكي؛ والتي يمكن توضيحها غيما يلي: 
* المكون العرؤ (الإدراكي): 

ويتعلق بالآراء والأفكار والمعتقدات الذهنية التي يمكن التفكير فيها 
بشكل عقلي» وتعمل العلاقات العامة على زيادة معرفة المستهلك النهائي من خلال 
مده بمختلف المعلومات المتعلقة بالعلامة» بالمنتج وبالمنظمة”". 
« المكون الوجداني: 

بناء على معرهة ومعتقدات الفرد؛ تتكون مشاعر وعواطف تظهر بذ شكل 
تفضيل أو عدم تفضيل حب أو دكراهية» إعجاب أو عدم إعجاب؛ رضا أو استياء» 
وتحاول العلاقات العامة مخاطبة رغبات واهتمامات وتفضيلات المستهلك؛ للحصول 
على رضاه وعلى حبه للمنظمة وتفضيله لبا ولمنتجاتها. 
* المكون السلوكي: 

يتعلق بممارسة النشاط السلوكي الذي يتماشى مع المعتقد: أي الميل أو 
التصرف بطريقة معينة نحو الشيء موضوع الاتجاه؛ ويمثل هذا المكون بالنسبة 
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للمستهلك النهائي اثسلوك القعلي للشراء والوفاء للعلامة. 

وقد أوضحت الميناوي عائشة مصطفى أن المكونات الثلاثة للاتجاهات 
النفسية تحدد الاستجابات الرئيسة للمستهلك بدءاً من الاستجابات الإدراكية التي 
تعتبر نتيجة للمكون ال معرخ إلى التصرف بالإيجاب أو السلب نحو موضوع المثير 
الخارجيا". 

وجدير بالذكر أن هذه الاستجابات لا تكون دوماً ايجابية؛ بل تكون 
سلبية عند عدم فهم المستهلك للرسائة آو عدم تأثره بها؛ مما يجعل سلوكه سلبياً 
اتجاه السلعة؛ وقد تستهدف بعض حملات العلاقات العامة هذا الاتجاه السلبي 
للسلوك عند تركيزها على مخاطر استعمال منتج معين ونتائجه السلبية على صحة 
الفرد ومحيطه كالتدخين والمخدرات بمختلف انواعها. 

وعلى ضوء اتجاهات الأغراد؛ تتحدد أهداف العلاقات العامة التي قد 
تنحصر بي التأثير على المكون المعرخ أو الوجداني للاتجاه؛ وذلك بتكوين أو 
تدعيم اتجاه موجب نحو المنظمة ومنتجهاء أو بتغيير اتجاه سالب نحوهها إلى اتجاه 
موجب؛ فمثلاً تساهم المطبوعات ‏ تحقيق الاستجابة الإدراكية للمستهلك من 
خلال مده بمختلف المعلومات لتكوين اعتقادات وآراء جيدة حول النظمة ومنتجاتها 
المختلفة» أما الأعمال الخيرية وأنشطة الرعاية لمختلف الأحداث الاجتماعية والثقافية 
وخاصة منها الرياضية؛ فإنها تساهم . تكوين الاستجابة الوجدانية المبنية على 
الأحاسيس والمشاعر» وقد تهدف العلاقات الدامة إلى تغيير المحكون السلوكي 
لاتجاهات الأفراد بواسطة التأثير. كل من المكون المعري والوجداني؛ ومن 
الضروري تحديد الهدف المطلوب بوضوح لأن الرسالة ومن ثم الوسيلة سوف تختلف 
باختلاف هذا البدقه 

ومنه فان أثر العلاقات العامة على سلوك المستهئك يكمن أ نجاحها ب 
التأثير على مختلف مراحل التأثير النفسي وعلى المكونات الأساسية للاتجاهات التي 


(1) الميناوي عائشة عصطفي: مرجع سابق» ص ؟؟ 


لبا تأثير واضح على استجابة المستهلك النهائي من خلال مده يمختلف العاومات من 
المنظمة والمنتج الذي تقدمه لزيادة معرفته بهماء دكما تعمل على تغيير شعوره الموجه 
للمتظمة وعلى تغيير سلوكة وإقناعه بالتعامل مع المنظمة وتجرية منتجها. 

ونستنتج آيضاً أن للملاقات العامة أخراً أغلبه غير مباشر على السلوك 
الشرائي للمستهلك التهائي» حيث تؤثر على المعارف والوجدان شم التصرفات 
الشرائية»ء كما أنها تساهم ع تكوين صورة معرفية ووجدانية اتجاه المنظمة» 
وتتدخل هذه الصورة .4 اتخاذ القرار الشرائي من خلال تدخلها من مختلف مراحله. 
أساليب واخنبارات قياس أثر العلاقات العامة على استجابة المستهلك النهاني ١‏ 

يعتبر قياس آثر العلاقات العامة على استجابة المستهلك النهائي من أصعب 
المهام الني تقع على عاتق مدير العلاقات العامة بك ظل وجود مجموعة من الصعوبات 
تواجه التنفين الفعال نسياسة العلاقات العامة. 

لكن ورغم تلك الصعوبات والعراقيل التي تواجه عملية التقويم وقياس الأثر 
.4 العلاقات العامة إلا أن هذه العملية تبقى ضرورية ومهمة لترشيد أساليب تنفين 
البرامج الموجهة للمستهلك النهائي لكي تحقق أهدافها على الوجه الأكمل. 

ولنجاح الأنشطة والبرامج الاتصائية الخاصة بالمستهلك؛ يقوم أخضائي 
الملاقات العامة من وقت لآخر بقياس الأثر الناجم عن هذه الأنشطة على استجابات 
المستهلك؛ معتمداً بذئك على ثلاث أساليب أساسية للتقويم وهي: التقويم السابق؛ 
المرحلي والتقويم اللاحق. 
التقويم السابق (القبلي): 

عندما تتجه النية إلى تنفيذ برنامج إعلامي كبير أو تطبيق سياسة جديدة 
تتعلق باللنظمة ؛ يكون من انضروري اختبار تأثير شكل ومضمون الرسالة التي 
ستوجه إلى المستهلك النهائي قبل نشرها وتعميمها وهذا لاكتشاف الأخطاء 
والتقائص» وإدخال التعديلات اللازمة قبل تنغيذ البرنامج الذي غالبا ما يكلف 
نفقات كبيرة. 
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لبذا لابد من التأكد أن هذه النققات لن تذهب هباءً بسبب بعض الأخطاء 
التي فد تحدث # عملية التخطيط للبرنامج أو مضمونه» وريما © اختيار الوسيلة 
المناسبة أو توقيت إذاعته أو نشره. 

ويتم الاختبار القبلي (السابق) بعرض البرنامج على عينة من أغراد الجمهور 
اللستهدف لتحديد أثره عليهم قبل تنفيذه على المدى الواسع: بهدف معرفة درجة 
التناسق الموجود بين البرنامج (النصء الصور والموسيقى التابعة... الخ) وبين استجابة 
الجمهور المعني لبذا البرنامج... ويفضل أن يتم اختبار كل رسالة خاصة بالعلاقات 
العامة قبل نشرها للتأكد من إمكانية فهم الرسالة؛ وتحليل رد الفعل اتجاههاء 
والذي يعطي مؤشراً على النتائج المتوقعة من الرسالة» وأيضاً التمديلات الواجب 
إدخالبا عليها قصد زيادة فهم واستيعاب مضمونها. 
9 التقويم المرحلي (الجزئي): 

تتطلب بعض برامج العلاقات العامة فترات زمنية طويلة للانتهاء من تنفيذهاء 
ومن الطبيعسي أن تتخلل فترة البرن امج بعض التغيرات غير المتوقة ب الظروف 
المحيطة: مما يستدعي إجراء تعديلات لتدارك الموقفء وبذلك فإن التقويم المرحلي 
يعمل على اكتشاف التقفصير والأخطاء ساعة وقوعهاء ومن ثم معالجتها قبل 
استفحال الأمر وتفاديها # المراحل التالية. : 

ومن بين البرامج التي تتطلب إجراء التقويم المرحلي من وقت لآخر؛ نجد 
برامج تحسين الصورة الذهنية ‏ أذهان المستهلكين والتي يتطلب تنفيذها سنوات 
طويلةء كما أن هناك بعض البرامج يتطلب تقييمها معرفة الأثر الذي يحدث أثناء 
تنفيذ البرنامج كا معارض والزيارات المفتوحة. 
ت التقويم اللاحق (البعدي): 

يتم التقويم اللاحق بعد الانتهاء من مرحلة التنفيت لتحديد الآثار الفعلية 
للبرنامج؛ من خلال التعرف على النتائج التي حققها ب ضوء الأهداف الموضوعة» 
وهو ضروري لتحديد نتائج الخطط بأنواعها القصيرة؛ المتوسطةء وطويلة المدى. 

ويزداة التقويم النهائي أهمية حينما يخرج بمعلومات محددة تحجم التأثير 
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الفعلي للبرنامج والخطة الموضوعة. 
اختبارات قياس أثر العلاقات العامة على استجابة المستهلك النهاني: 
تتنوع الاختبارات التي يممكن استخدامها بذ مجال قياس الأثر الناجم عن 
الأنشطة المختلفة للعلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي بتنوع الاستجابات 
الخاصة بالمكونات الأساسية للاتجاهات والمتمثلة 4 الكون المعريك: الو داني 
وأخيراً اكون الساوكي؛ ومن شمة ينانه يمكن التمييز بين شلاث أنواع رئيسة 
للاختبارات © هذا المجال وهي: 
- اختبارات قياس الأثر المعريك. 
- اختبارات قياس الأثر الوجداني. 
- اختبارات قياس الأثر الساوكي. 
-1١‏ اختبارات قياس الأثر المعريه: 
يتعلق الأثر المعرك بجملة المعلومات والمعتقدات التي يكونها المستهلك 
النهائي عن المنظمة الساعية لجذب انتباهه وإثارة اهتمامه وتدعيم فهمه لمختلف 
الرسائل الاتصالية. 
و هذا الإطارء تركز إدارة العلاقات العامة جهودها لمعرفة مدى 
تعرض ال مستهلك المستهدف لرسالة العلاقات العامة ومدى فهمه لباء من 
خلال عدة اختبارات نذكر منها ما يلي: 
أ- اختبارات قياس مدى التعرض: 
هناك أكثر من طريقة لقياس صدى تمرض ا مستهلك النهائي للبرامج 
الاتصائية # العلاقات العامة؛ وفيما يلي بعض انطرق الموجهة ثعينة الدراسة: 
* المفكرة: حيث يحتفظ الأفراد اللذين يجري عليهم البحث بمفكرة ليدونوا 
فيما مأ سمعوه أو شاهدوه من برامج. 
© العدادات السمعية: وهي أجهزة تركب على جهاز التلفاز تقوم يتسجيل 
المحطات التي يتم مشاهدتهاء تلتعرف على مدى التعرض لبرامج معينة 
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كبرامج العلاقات العامة. 
© المدادات الشخصية: يتم ترركيب هذا العداد ب كل بيت من بيوت العينة, 
ويقوم الفرد بتشغيله عند متابعة برامج التلفاز؛ وذلك بالضغط علي زر معين 
.يظ العداد» فيقوم الجهاز بتسجيل المعلومات عن البرامج التي يتم مشاهدتها. 
© المقابلات الشخصية: يتم إجراء مقابلات شخصية تتزامن مع فترة إذاعة أو 
عرض البرنامج؛ وتقوم هذه المقابلات على سؤال المستهلكين المستهدفين عن 
البرامج التي يشاهدونها أو يستممون إليها ب ذلك الوقت اعرفة مدى تعرضهم 
تابرنامج المسطر. 
* قائمة التذكر الشخصي: وفق هذه الطريقة: تعرض على المستجويين قائمة 
عن البرامج المتنوعة ويطلب منهم تحديد تلك الثي تمرضوا لبا خلال الفترة 
ألتي يتم عندها القياس. 
© التذكر الشخصي بدون مساعدة:: تعتمد هذه الطريقة على المقابلات 
الشخصية وسؤال المستجوبين عن البرامج التي تعرضوا لبا ئ الفترة السابقة, 
وتختلف هذه الطريقة عن سابقتها ب أنها لا تعتمد على القوائم وإنما على 
قدرة المستجوب على التذكر دون مساعدة. 
وتجدر الإشارة إلى أن درجة تعرض الجمهور للرسالة الاتصالية مسرتبط 
بوسيلة الاتصال # حد ذاتها إذ أن عدد مشاهدي التلفاز يختلف عن قراء الصحف أو 
مستمعي الإذاعة؛ وركل وسيئة لبا معيزات وخصائص تجذب بها جمهورها. 
ولدراسة المستهلك وتحليل ساوكاته الشرائية بشكل جيد؛ تستهين إدارة 
العلاقات العامة بالتتسيق مع إدارة التسويق بالدراسات والأبحاث الخامبة يعلم النفس 
والاجتماع ومحللين :4 هذا المجال؛ قصد التقرب من المسنتهلك والتعرف على الطريقة 
المثلى لجذب انتباهه ومن ثمة تعرضه للرسالة. 
به اختبارات قياس درجة جذب الانتباه والاهتمام: 
من بين الاختبارات الموجهة تقياس درجة الانتباه والتعرض للرسائة وصدى 
مخاطبتها لاهتمامات انستهاك نجد اختبارات التعرف؛ التي تقوم على اختيار هينة 
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من شراء مجلة معينة تحتوي على مقالات أو إعلانات خاصة بالمنظمة التي تريد إجراء 
الاختبار» بعدها تعرض المجلة على مكل فرد من أغراد العينة» ويطلب من كل طرد 
الاطلاع بدقة على محتويات المجلة وأثناء الاطلاع يطنب الباحث من المستقصي منه 
تحديد الإعلانات التي مسبق أن شاهدها من قبل ولم يقرأها والإعلانات التي 
شاهدها أو قرأها أو قرأ جزء منهاء وتسجل هذه البيانات حسب خصائص 
المستقصصي منه (السن؛ الجنسء الدخل.. الخ): فيتم التوصل إلى تحديد النسب 
التالية: 
- نسبة الذين شاهدوا الإعلان ا المجلة من قبل. 
-_نسبة الذين استطاعوا تحديد المنتج والمعلن يدقة. 
- نسبة الذين قرأوا جزء من الإعلان. 
- نسبة الذين قرأوا كل الإعلان. 
ومن بين الاختبارات الأخرى الموجهة لقياس درجة الانتباه والاهتمامء طريقة 
مراقبة حركة العيون بمساعدة كاميرا مسجلة. 
وتعتبر اختبارات اهتمام انقراء من بين الاختبارات البادهة إلى التعرف على 
درجة اهتمام القارئ بما يتم نشره عن المنظمة ا معنية» وتعتمد هذه الدراسات على 
أخن عينة من القراء؛ تقدم إنيهم صحيفة أو مجلة فيها موضوعات لم يتم نشرها من 
قبل لقراءتهاء وبعد ذلك يطلب الباحث من القارئ أن يذكر المواضيع التي قرأها 
ويقوم بتدوين ملاحظاته عنهاء وتعطي هذه الدراسة مؤشرات عن اهتمامات القراء 
المحتملين لأي موضوع من المواضيع التي يتم نشرها. 
ج- اختيارات قياس درجة الفهم للرسالة: 
كثيرون هم الذين يظنون أن تعرض المستهتك للرسالة التي تخاطب 
اهتماماته يدي فهمه واستيعابه تلرسالة الموجهة إليه: ولكن أثبتت التجارب أن 
المستهاك أو الجمهور يصفة عامة قد يهتم بالرسالة دون الفهم الصحيح والكامل 
لباء فقراءة السطور لا يعني الفهم التام والصحيح تلمضمون» والاستماع لخطبة معينة 
لايمني استيعابهاء لبذا لابد من مخاطية الجمهور المستهدف باللنة التي يفهمها 


لصتسدفت ‏ ج23 2ج ج23ج25ج جه 
لتدعيم قدرته على قهم واستيعاب المضمون: فالطفل يفهم الرسومات والأنوان أكثر 
من الكلمات؛ والأمي يفهم الصور والرموز والكلام المسموع أكثر من الكتابة 4 
الصحف والمجلات. 
ومن بين الاختبارات المتعلقة بقياس الفهم للرسالة نجد ما يلي: 
© منح أفراد عينة الدراسة لييان صحفي تود المنظمة نشره؛ وبعد قراءته يتم 
طرح بعض الأسئلة المتعلقة بالموضوع لمعرفة درجة الفهم المحقق. 
0 توزيع إعلان إعلامي يخص المنظمة على أفراد عينة معينة» يطلب منهم كتابة 
كل ما استطاعوا فقهمه عن الموضوع؛ أو المعلومات التي جمعوها من خلال 
النص. 
3 سؤال المستجوب مباشرة عن فهمه للنص أو البرنامج الذي تم إعداده. 
7 اختبارات قياس الأثر الوجداني: 
يعبر الأثر الوجداني عنن ردود الأفمال العاطفية» وشعور الفرد وأحاسيسه 
نحو موضوع معين» وقد يكون هذا الأثر ايجابي (تفضيلي) أو سلبي (غير تفضيلي)؛ 
مؤيد أو غير مؤيدء وتركز اختبارات قياس الأثر الوجداني على معرظة مدى رغبة 
المستهلك بي التعامل مع المنظمة وشراء منتجاتهاء ومدى تفضيله لبذه المنتجات وما 
هو شعوره تجاه المنظمة (حب» كره؛ لاشيء)؛ وما مدى ولائه لباء ويعتبر الاختبار 
التالي مثال لكيفية قياس الأثر الوجداني على استجاية المسبتهاك النهائي. 
نعرض على أفراد عينة محددة عدد معين من المنتجات التي تحقق نفس 
الإشباع نكن يتم تغليف كل المنتجات بنفس الطريقة» والتمييز يكون ذقط بوضع 
أسم المنظمة المنتجة فوق الغلاف. 
ويفد عر اميه تتو مون أل اتشاه وام له ا نا ل: 
- ما سبب شرائك لبذا المنتج 5 
الجودة العالية سمعة جيدة للمنظمة 
شهرة الاسم التجاري إلثقة ف المنتج 
الصورة الجيدة للمنتج أسباب أخرى 


جج ج 0 


- ما هو شعورك اتجاه المنظمة المنتجة له 5 


أحبها أكرهها 
- هل ترغب بتغييرالعلامة مستقيلاً ؟ 
نعم 0 


وعموماً فإن هناك عدة اختبارات لقياس تفضيل المستهلك تلتعامل مع المنظمة 
ورغبته .# استهلاك منتجاتها؛ ولعل أهم اختبار # هذا المجال؛ هو قياس مدى 
استمرارية المستهلك 2 شراء منتجات المنظمة أثناء مواجهتها لأزمات معينة. 
7- اختبارات قياس الأثر السلوكي: 
يتعلق الأثر السلوكي للمستهلك النهائي بالشراء الفعلي للمنتجات ألتي 
تشكل مبيمات المنظمة خلال فترة البرنامج: والمشكلة الأساسية التي تواجه 
الاختبار هي صعوبة عسزل تأثير برامج العلاقات العامة على الجمهور عن تأثير 
المتفيرات الأخرى التي يتعرض لباء سواء كانت هذه المتغيرات ذات علاقة بالمنظمة 
مثل تأثيرالإعلان وتنشيط المبيعات مثلاًء أو لم يكن لها علاقة لها بالمنظمة مثل 
الأنشطة التسويقية الخاصة بالمنافسين والتأثيرات البيثية كالجو”' والتفيرات 
الاجتماعية والاقتصادية التي قد تحدث. 
وعموماًء فإن قياس الأثر العماوكي للمستهلك النهاثي الناتج عن برامج 
العلاقات العامة يكون من خلال قياس مقدار الزيادة ك المبيعات خلال فترة فين 
البرنامج» ولتجنب تدخل العوامل الأخرى على تحديد الأثرء تقوم بعض التجارب على 
تثبيت عناصر الخطة التسويقية الأخرى؛ والتفييريكون فقط يْ برامج العلاقات 
العامة لإرجاع التفير اندي سيحدث ل المبيعات إلى أنشطة العلاقات العامة فقط. 
ومن بين الاختبارات الأخرى نجد ما يلي: 
0 الدراسة التجريبية عن طريق اختيار (عينتين) متشابهتين 2 جميع الظروف 
باستثناء التعرض للبرنامج؛ أي استخدام إحداهما كمجموعة تجريبية 


(1) الجمال راسم محمد؛ عياد خيرت عوض: إدارة العلاقات العامة (المدخل الاستراتيجي): مرجع سابق» 


اصإااك 


ادوم ست جج< ج32 222 7ت 


والأخرى كمجموعة قياسية لمقارتة التتائج ومعرفة الأثر. 
© اختبارات تحليل المضمون المبنية على تحليل ما يتم نشره ف وسائل الإعلام 
بخصوص تفضيلات المستهلك الشرائية» وتستعمل هذه الاختبارات أيضاً 
لمعرقة مدى اهتمام وسائل الإعلام بالمنظمة. 
© التوقف عن تتفيذ برامج العلاقات العامة ومراقبة تفيرات المبيعات. 

وسواء كانت الاختبارات خاصة بقياس الأثر المعر, الوجدائي أو 
السلوكي:» فإنها تعد من الطرق الأساسية لأساليب التقويم المختلفة (السايق, 
المرحلي واللاحق). 

ويعتبر اختبار أثر برامج العلاقات العامة وإستراتجيتها الاتصالية على بناء 
صورة وسمعة المنظمة من أهم الاختبارات المرحلية التي تربكز عليها العلاقات الغامة 
نظراً لدور كل من الصورة والسمعة ئ التأثير على القرار الشرائي؛ ويمشل 
الاستقصاء أنجع وسميلة لقياس صورة المنظمة: المنتج: العلامة وأثر الملاقات العامة 
تحسينها. 
الخلاصة: 

بهدف البقاء؛ النمو والاستمرارية # السوق التنافسية؛ تسعى المنظمات إلى 
تبني عدة أساليب اتصالية من بينها العلاقات العامة؛ التي تعرف على أنها أي نشاط 
يهدف إلى تكوين علاقات طيبة بالجماهير المختلفة وكسب رضاها. 

ورغم أن ممارسة الملاقات العامة قديمة قدم التعامل الموجود بين البشر؛ إلا 
أن تطبيقها 2# المنظمات لم يظهر إلا 4 بداية القرن العشرين:؛ اثر انتشار الوعي 
بأهميتها 4 تدعيم العلاقة بين المنظمات وجماهيرها الداخلية والخارجية» فظهرت 
العلاقات انعامة كاسلوب إداري فعال ف التأثير الايجابي على الرأي العام تجاه 
المنظمة من خلال وسائلها الاتصالية المؤسسساتية؛ الجماهيرية والخاصة بالأحداث. 

وتلكي تضمن إدارة العلاقات العامة التجاح كد أداء أعماله! والوصول إلى 
تحقيق أهدافهاء تقوم هذه الآخيرة بتقويم أنشطتها المتنوعة لقياس أثرها على جمهور 


| الاتصال والإعام التمويقي"" 


المنظمة بما فيه المستهلك النهائي: مستعملة نك عدة أساليب تتفوع بتنوع الأثر 
المراد قياسه (الأثر المعري الوجداني» السلوكي). 

ويما أن العلاقات العامة تسعى إلى تدعيم صورة المنظمة وتحسين سمعتهاء 
فإنها تؤثر تآثيراً غير مباشر على سنوك المستهلك: حيث أن العلاقات العامة تؤثر 
على بريق الصورة وانصورة تؤثر على مراحل القرار الشرائي للمستهلك النهائي. 

وبذلك فإن للعلاقات العامة أثراً ممارساً على سلوك المستهلك النهائي: يظهر 
من خلال تدخل الصورة كوسيط لنجاح التأثير وأيضاً من خلال النجاح ج التأثير 
على مختلف مراحل التأثير النفسي وعلى المكونات الأساسية للاتجاهات. 


الفجل 
الثالث عشر 


فى القرخ 
تحديات التسويق في القر 
الحادي والعشرين 


- د د د ع د د عر و م 

من المتفق عليه أن للمستقبل أهمية خاصة بالنسبة لمجال الأعمال؛ ومن ثم 
نشآ ذلك الاهتمام بعلم المستقبل وما الذي يحدث فيه؛ وما هي آثاره لكل مجالات 
إلحياة. 


والتسويق هو أحد الأنشطة البامة التي ترتبط بالمجتمع» تؤثر فيه وتتأثر به 
ويتسم التسويق بأنه غائباً نشاط ديناميكي؛ يقوم على التحدي ويمثل العديد من 
المناطع. 

تحمل دراسة مستقبل التسويق الكثي رمن الفرص “165 أهنزهمرم0" 
والتهديدات "11116815" حيث ستجد العديد من السلع والخدمات الجديدة طريقها إلى 
المنافسة» بينما ستكون هناك منتجات أخرى خارج مجال الأعمال. 

وكما تشير بعض الكتابات فإن ديناميكية وعامية البيئة التسويقية تفرض 
على مديري التسويق أن يعيدوا التفكير والنظر 2 أهدافهم وممارستهم التسويقية 
كل عقد من الزمان؛ لأن التغيرات السريعة ف بيئّة الأعمال تجمل من إستراتيجيات 
الأمس الرابحة؛ استراتيجيات غير مناسبة للمستقبل. 
خصائس الألفية الجديدة: 

تتميز الألفية الجديدة بعدة خصائص تمثل توجهات جديدة تفرض نفسها 
على بيئة الأعمال وفيما يلي أهم هذه الخصائص: 
-١‏ التنافسية والاندماجية والعالمية: 

لم تعد المنافسة بالشكل المتعارف عليه ف ظل الثظام الاقتصادي الجديد 
مناسبة للافتراضات والقواعد المقبولة لمعظم نساذج السوق؛ فيدلاً من الحدود 
الواضحة للأسواق بالشكل الذي يمعكن من خدمة مجموعة محدودة من العملاء» 
إطار مجموعة محددة من المتنافسين: فإن هياكل وحدود الأسواق قد أصبحت 
غير محددة ومن هنا أمصبحت المنافسة حادة فيما يتعلق بتحقيق وظيفة المذنتج ومنشعة 
المستهلك» وأصبحت هناك صعوبة 4 تحديد مدى إدراك الععيل منافع النتج متعدد 


سمخ جتتج3 ج5 دج جد عد 
الأغراض (فهل الحاسب الشخصي مثلاً منتجاً استهلاكياً: آم متتججاً تعليمياً 5م 
هل هو مدخل إلى شبكة الأعمال ؟ أم يمكن النظر إليه باعتباره وحدة إنتاجية 5). 
وقد أدت العوامل التنافسية المختلفة (مثل إزالة عوائق الاستيراد: وتعديل 
التنظيمات واللوائح» والإجراءات ا محلية.. الخ) أدت إلى اتجاه الصناعات المختلفة نحو 
عناصر القوة وسبيلها ِ ذلك تكوين الصناعات الاندماجية " 5501108/108ه) 
100105165 والتي أصبحت سمة مميزة للألفية الجديدة من أجل تحقيق الاستقرار بذ 
هياكل السوق: وإتاحة الفرص الجيدة أمام العميل للاختيار: وحماية المزايا 
السوقية» ولاستمرار القوة لهذه الصناعات الاندماجية فإن الأمر يتطلب: 
-١‏ إلغاء التنظيمات واللوائح المقيدة لحرية السوق. 
1- التوسع ب استخدام التكنولوجيا المتطورة. 
1- العالمية لتوسيع مجال الصناعة. 
4- اميل للتكامل الصناعي. / 
وبعد التقدم المطرد ‏ التحول من الأسواق القومية المنفصلة إلى سوق موحد 
عالمباً يمتمد على توحد حاجات المستهلكين: والتحرير التدريجي للتجارة؛ يعد ذلك 
أحد أهم خصائص الألفية الجديدة؛ والنصر ا محفز لذلك هو التفير التكنولوجي 
الذي يؤدي إلى تحقيق التنسيق العالمي للأنشطة. 
لقد أدت التكنولوجيا المتطورة [ثى إلغاء عنصر المكان من مفهوم السوق» 
وإحلال مفهوم الغضاء السوقي "803065 ؛#لئه]لل" بديلاً عنه؛ والذي بعتب التقاء 
للحاجات والرغبات المتصلة والقائمة على أساس شبكات أعمال عالمية تتيح 
للمنظمات أن تقدم خدمتها لتلبية طليات العملاء على مدار 4؟ ساعة يومياً. 
- الأسواق غير المتصارعة (كاعامدك! كدعءادمناعة,! لس ومنامعصيهه): 
وتأتي هذه السمة المميزة للألفية الجديدة نتيجة تصارع قوتين هامتين هما: 


1 قوى التجانس: 


فوجود الماركات والعلامات التجارية العالميةء والتتلية لحي وقرْض 
السفر والتتقل: والطفرة أ مجال الاتصالات.. كل ذلك يزدي إلى تشابه أنمساط 
الحياة» ومن ثم التماثل # متطلبات العملاء: كما أن للتكنولوجيا المتطورة آثارهاء 
فضلاً عما تؤدي إليه شبكة المعلومات الدولية 15:60068) من تجانس ونمطية مما 
يؤدي إلى اعتماد قرارات الاختيار على مدى وفرة معلومات المقارنة. 
به قوى الثمو والتعدد؛ 

وبموجب هذه القوى فإن الأسواق الكبيرة تنقسم وتتعدد ؛ ومن ثم يوجد ب 
كل دولة أقساماً سوقية متجانسة: تكس الاختلافات .يك أنماط الحياة: والدخل.. 
وهكذا. 
"- تزايد وقوة نفوذ العملاء: 

فمن أهم خصائص الألفية الجديدة أنه يماد تشكيل وتنظيم الأسواق 
بشكل مستمرء وبالتالي تكون التساؤلات المطروحة متعاقة بسلوكيات العملاء 
والمستهلكين مع هذه التغيرات؛ وما هي استجابتهم للتغيرات ‏ عناصر المزيج 
التسويقي كالسعر والاتصالات.. الخ» وهل ستستمر النماذج السلوكية الحالية 9أم 
أن هناك طرقاً سلوكية جديدة يتعين دراسمتها وتحديد بدائلها 5 

وتشير هذه الخاصية إلى مجموعة من النتائج البامة المرتبطة بسلوك العميل 
والتي تدعم الاتجاه نحو تزايد قوة ونفوذ العملاء؛ وأهم هذه النتائج: 

أ نتيجة تطور وسائل الإعلام: فقد أصبح العملاء يعلمون بشكل أفضل 
وأصبحت يهم الكثير من الخيارات» كما أتيحت لبم طرقاً كثيرة لإحراز 
اختياراتهم. 

ب- ونتيجة لازدياد أهمية وقيمة الوقت لمعظم العملاء؛ لذ! فإنهم على استعداد 
تدفع الكثير توفيراً لوقتهم وجهودهم؛ وهذا يفرض على المسوقين أن يوشروا 
السلع والخدمات للعملاء وقتما وحيثما شاء المستهلك بالجودة المطلوبة؛ ودون 
متاعب ع خدمة ما بعد البيع. 


القع 


تدس دمت ج33 ج2 ج22 يج 3 ج33 
ج- تغيرشكل الأسواق العالئية بسبب بعض التحولات مثل (تناقص معدلات 
النمو السحكاني # الدول المتقدمة مل اليابان وأوريا الغربية والولايات المتحدة 
فضلاً عن طول الحياة وزيادة نسب المعمرين ب هذه الدول). 
4» المنظمات المتوائمة؛ 
تختلف أساليب اتصال المنظمات بأسواقها باختلاف عوامل عدي 


هن 
العملاءء المناضسين: الأسواق» الصناعة والاقتصاد.. الخ» وحتى تستطيع اللنظمة أن 
تكون أكثر تكيفاً ومواءمة مع هذه المتغيرات» فإنه يجب الأخذ 2 الاعتبار الأبماد 
التالية: 
أ- إعلام أقل واستراتيجيات أكثر تفاعلاً: 
يستهدق النموذج الإعلامي للتسويق- 2 الأسواق الكبيرة- أسواقاً معينة 
على أساس معلومات وصفية للعميل. 
ومن ثم تتعلم المنظمة الكثير عن تفاعلها الناجح مع عملائهاء وتم اتصالات 
فردية بأساليب تأِن 4 الحسبان الاستجابة الفردية للعميل؛ وكان لزيادة استخدام 
الانترنت دور كبيرك تغيير قواعد التسويق التفاعلي. 
به تناشسية أكبر وتعاون أكبر: ' 
وإذا كان من غير المتوقع ألا تقل حدة المنافسة مستقبلاً» فإنه يجب أن تتفير 
عقلية المسوقين التي تفكر ا المنافسين و نتائج السلوك التنافسي؛ ومن أبرز 
سمات الألفية الجديدة أن العلاقات مع المملاء سوف تتكون وتصبغ بالعقلية 
التنافسية وبالتالي سيتم النظر إلى المواقف التناشسية الإنتاجية من وجهة نظر تهاونية 
لأسباب عديدة منها: 
» تعدد الأوجه انتي تلعبها المنظمة 2 الأسواق (عميل؛ مورد.. الخ). 
* من خلال الموقف التعاوني تسعى المنظمات إنى تعظيم حجم الأسواق يتوائم 
وتكيف. 


* تحول الأشكال التنظيمية لمنظمات التسويق من الأداء الوظيفي والتنسيق 


سه 


جتجت جت عدت عد وتيت ا 0 
المركزي إلى الياكل الشبكية. 
* المرنة اللكونة من منشآت متخصصة وظيفياً ومرتبطة معاً بعلاقات تبادل 
تعاوني. 
ج» خصائص أكثر وحدس أقل: 
فمنظمات الألفية الجديدة الموجهة بالسوق ستكون مجهزة بشكل أفضل 
لاتخاذ قرارات مبنية على المعرفة وألحقائق» وهذا يتطلب قواعد بيانات عن: 
0 هيكل السوق وكيف تتطور أقسامه؛ وتتحول حدود المنافسة به5 
استجابات السوق: وما هي دوافع سلوك العملاء ؟ وكيف يستجيب العملاء 


والوسطاء والمنافسون لبذه الدواظع 5 
6 اقتصاديات السوق» أين تستطيع المنظمة أن تصنع النقود ؟ وكيف تستطيع 
تحسين ريحيتها 5 


ومن العرض السابق لطبيعة التغيرات العالمية؛ وخصائص الألفية الجديدة 
يتبين لنا أن شركات اليوم تعاني من مجموعة من المشكلات الخطيرة من أبرزها 
التحول # قيم وتوجهات العملاء؛ والعومة الاقتصادية؛ والتدهور البيئي» وتزايد حدة 
المنافسة العالمية وغيرها.. العديد من المشكلات الطاركة: اقتصادياً وسياسياً 
واجتماعياً. 

ونعل ذلك ما يقودنا لمعرقة حقيقة التحديات أمام الشسويق في القرن الحادي والعشرين. 


( سدور مت ] ج33 ج33 32 ج23 32 ج23 3ت 
أهم التحديات أمام التسويق في القرن الحادي والعشرين : 

يمثل عقد التسعينات أول العقود الزمنية التي بدأت فيها امنظمات ‏ 
التفكير بشكل عالمي؛ فقد طويت حدود الزمن والمسافات من خلال الاتصالات 
السريمة ووسائل الانتقال وتدفق الأموال» ورغم أن الكثي رمن الشركات كانت لبا 
أنشطتها الدولية» إلا أن كثافة المناقسة العالمية حالياً تهدد الشركات التي تقنع 
بالبقاء ع أسواقها المحلية كي تمارس نشامطها بشكل آمن: حيث لن تلبث أن تجد 
المنافسين العاليين يشاركونها الساحة؛ ومن ثم فإنها ستفقد فرصة الدخول إلى 
الأسواق العالمية وستواجه مخاطر خسارة أسواقها المحلية. 

وقد حظي موضوع التحديات التي تواجه التسويق ‏ القرن الواحد والمشرين 
على ضوء ديناميكية البيئة العالمية للتسويق باهتمام الكثير من الكتاب ومن أبرز 
التحديات: 
1- نمو التسويق ب المنظمات غير البادقة للريح: 

لذ السنوات الأخيرة أصبح التسويق مكوناً رئيسياً بذ استراتيجيات 

المنظمات الغير هادفة للريح مثل المستشفيات؛ الجامعات؛ المتاحفء الفرق 
الفنية وحتى دور العبادة؛ كما تلاحظ الاهتمام أيضاً بالتسويق # المنظبات 
الحكومية مثل حملات ترشيد استخدام المياه؛ الطاقة وهي الحملات التي يطلق 
عليها التسويق الاجتماعي قدونةصسة ردنا اتها1 1هزهه5: هذا النمو المستمر 
يضع المزيد من التحديات أمام مديري التسويق تتحديد الأدوار التي يمكن أن يلعبها 
التسويق ومدى قابلية الطرق التقليدية للتسويق تلتطبيق # الأشخاص والأفكار 
والمنظمات العامة. 
حماية البيئة: 

ويعد هذه الأمر أحد أهم التحديات أمام التسويق يك المستقبل فسوف يظل 
المستهلدكون على اتجاههم نحو طلب المنتجات الجيدة دون أن يؤدي ذلك إلى إتلاف 


7- الازدهار السريع ‏ # تكتولوجيا المعلومات: 

أحدث هذا الازدهار 4 تكنولوجيا الحاسبات الآلية ووسائل الاتصال أثاراً 
عظيمة ب طرق الإنتاج والتسويق التي تتبعها المنظمات المختلفة مثل التقاء مديرو 
التسويق .+ سيدني؛ طوكيو: بأاريس عن بعد من خلال ما يعرف با مؤتمرات 
التليفزيونية دون أن يخطو أحد منهم خارج مكتبهء كما يستطيع خبراء التسويق 
المباشر أن يعرذوا كل شيء عن احتياجات المستهلك بمجرد لمسات محدودة لمفاتيح 
الحاسب الآني؛ ويستطيع أي متجر صغير يك بلدة نائية ‏ دولة ما أن يعلن عن نفسه 
ومنتجاته نكل أنحاء العالم ويجرى عمليات تسويقية على مدار 4" ساعة ي اليوم 
بتكلفة أقل كثيراً من تكافة إعلان واحد 2 جريدة محلية. 

إن التقدم المذهل ‏ تكنولوجيا الاتصال عن بعد هو القوة.الداضعة التي 
تخلق الاقتصاد العالمي الضخم وكان لشبكة المعلومات العالمية إ6دمع)الآ أكبر الأثر 
لا ذلك. 
4 عامية الأعمال «15)هدئلدط10© ووعساكه8: 

القد شهد الاقتصاد العالمي تفيراً جذرياً خلال المقدين الماضيين» فقد أدت 
التقنيات المتقدمة والمتطلورة ذ مجالات الأقمار الصناعية وأجهزة الفاكس 
والطائرات النفاثة إلى إمسقاط الحدود والحمواجز المكانية الجغرافية والثقافية 
وأتاحست للشركات أن تمد بشكل كبير حدود تنطيتها لأسوافها الجفرافية 
ومجالات الشراء والتصنيع الخاصة بهاء ومن ثم كانت المحصلة بيئة تسويقية أكثر 
تعقيداً نكل من الشركات والعملاء وبالتالي أصبحت كل الشركات كبيرة أو 
صغيرة تواجه المنافسة انعالمية ونم تعد الشركات مقتصرة على بيع منتجاتها ب 
الأسواق انخارجية فقط بل تسعى لشراء الكثير من مكونات وموارد منتجاتها من 
الموردين الخارجيين 01050115108 كما أصيح هناك ميل بين الشركات إلى 
الاندماج المالمي 0113ل -مع210 حتى بين المتنافسين. 


وآصبح التحدي الذي يواجه مديري التسويق يتعاق بمقهوم التسويق العالمي: 
وأوجه الاختلاف بينه وبين التسويق المحلي وكيفية تأثير القوى والمنافسة العالمية على 
الأعمال والمدى الذي يتعين على المنظمات أن تتجهه نحو العانية» ومن آبرز التحديات 
أيضناً القدرة على بناء أفضل شبكات الأعمال العالمية لضمان النجاح 4# التسويق. 
0- التغير 4 الاقتصاد العالمي: 

حققت معظم دول العالم خلال العقود القليلة الماضية نموا اقتصادياً محدودأ 
مما أدى لواجهة سنوات عصيبة نكل من العملاء والمسوقين: قفي حين كانت 
احتياجات العملاء ب كثير من أرجاء العالم أكير من ذي قبل إلا أن قدرتهم على 
السداد لما يحتاجونه من المنتجات كانت اقل أيضاً ‏ كثير من مناطق العالم؛ مما 
أدى لخلق الكثير من الشكلات والقليل من الفرص أمام مديري التسويق والتحدي 
الذي يفرض نفسه أمام مديري التسويق هو كيف يجدون حلولاً جديدة لمشكلات 
العملاء المتذيرة وكيف يمكنهم تقديم الكثير للعميل مقابل أن يدفع لبم القليل. 

ويرى بعض الكتاب أن مغتاح النجاح بذ تحقيق الريادة التسويقية إنما 
يكمن : 

© ضمان الإشياع الدائم للعميل. 
© البيع دائماً مقابل تكلفة منخفضة من العميل. 

ومن ثم يكون التحدي الإضلة أمام مديري التسويق هو كيف تستطيع 
المنظمة تحقيق الأداء التسويقي التنافسي على أساس ال عنالة17 05]0116) وليس 
على أساس ال 6ثاأة/1 8:001166, مع ما يتطلبه ذلك من تبثي فلسفة المستهلك 
كفلسفة فكرية للمنظمة والارتباط بمفاهيم الجودة الشاملة. 
*- الحاجة لمزيد من الأخلاقيات والائتزام الاجتماعي: 

من اللصعب أن توجد حالياً منظمة أعمال يمكنها تجاهل الآثار البيثية 
والاجتماعية لسلوكيتها أو بمعنى آخر تجاهل الطلب المتجدد على الالتزام البيشي» 
ويكون التحدي الذي يطرح نفسه على مديري التسويق متمثلاً ب الأسئلة التالية: 


انس 


د ل ل ل ع د حل 0 
* من هم الذين يتحملون المخاطر مجتمعياً ليتم أخذهم ا الحسبان 8 
* ماهي معابير الحكم على القيمة المجتمعية 8 
كيف يستطيع المجتمع أن ينمي المناضع ويدني السلبيات 5 
9- المجال الجديد للتسويق: 
إن تحديات القرن الواحد والمشرين تفرض على المنظمات أن تكون 
موجهة بالمميل ومدفوعة باتجاهات السوق حيث تعطى خبرة العقود الزمنية 
الماضية أمثلة عديدة لشركات أمريكية عملاقة مثل "/01" والتي فشلت ب فهم 
التخيرات الحادثة ب مجالات السوق والتسويق منذ عقد السبعينيات ومازالت إلى الآن 
تحاول فهم لغز تحول عملائها إلى الشركات اليابانية"". 


(1) المستقبل يذ عالم التسويق: اد . عبد القادر محمد عبد القادرء أستاذ التسويق- رئيمن قسم إدارة 
الأعمال؛ كلية التجارة جامعة النصورة. 


داعم ميض ] ج337 ج23 ج235 ج33 237 ج33 7ج 
المراجع: 
قائمة المراجع العربية: 


-١‏ إبراهيم مذكور: معجم العلوم الاجتماعية: البيئة المصرية العامة للكتاب, 
مصرء 1516م 

"- ابن المنظور: لسان العرب؛ دار صادر للطباعة والنشر؛ بيروت» لبثان: 1167. 

1- محمد منير حجاب: المعجم الإعلامي: دار الفجر للنشر والتوزيع؛ القاهرة؛ 
مصن 1204م 

غ- محمد منير حجاب: الموسوعة الإعلامية؛ دار الفجر للنشر والتوزيع؛ مصرء 
بنفة 

-٠‏ المنجد # ائلفة والإعلام» دار المشرقء بيروت» لبنان؛ طالء 1581م 

1< حسين أحمد رشوان: العلاقات العامة والإعلام من منظور علم الاجتماع. 
المكتب الجامعي الحديث؛ الإسكندرية؛ 5١٠1م.‏ 

٠‏ فؤاد عبد المنعم البكري: التسويق الاجتماعي وتخطيط الحملات الإعلامية 
عالم اللكتب؛ القاهرة. 

- محمد عبد الرحمان الحصنيف: كيف تزثر وسائل الإعلام. مكتبة 
العبيكان؛ الرياض» 1998م 

4- ماجد بن عبد العزيز التركي: سياسات الإعلام» دار اشيليا تانشر والتوزيع» 
الرياضء 46ذام. 

-٠‏ الصحن محمد فريد: الإعلان: الدار الجامعية؛ الإسكندرية: مصر؛ بدون 
اسنة النشر. 

-١‏ الصحن محمد فريد: التسويق؛ الدار الجامعية؛ الإسكندرية» مصر, 
لخخلم 

-1١‏ الصحن محمد فريد: التسويق (المفاهيم والاستراتجيات): الدار الجامعية» 
الإسكندرية» مصر؛ 554ام. 

+!- الصحن محمد فريد: قراءات ف إدارة التسويق: الدار الجامعية» 


الإسكندرية؛ مصرء اكؤام. 


522ب جات جات [ لاتال اللا اده 

15- الصحن محمد فريد: العلاقات العامة (المبادئ والتطبيق): الدار الجامعية؛ 
الإسكندرية؛ مصر: 7ا55ام. 

6- الحلبي حسن: مبادئ ب العلاقات العامة» منشورات عويدات» بيروت: لينان» 
الطبعة الأولى: 545ام. 

- الخطيب سعاد راغب: مدخل إلى العلاقات العامة» دار الميسرة للنشر والتوزيع 
والطباعة: عمان الأردنء الطبعة الآولى» ١٠*1م.‏ 

/11- أبو قحف عبد السلام: التسويق (وجهة نظر معاصرة)؛ مكتبة ومطبعة 
الإشباع الإسكندرية ؛ مصرء بدون سنة نشر, 

- أبو قحف عبد السلام: محاضرات .يك العلاقات العامة الدار الجامبية» 


بيروت؛ لبنان: 514 ام. 

5- أبو قحف عبد السلام: هندسة الإعلان والعلاقات العامة؛ مكتبة ومطبعة 
الإشعاع الفثيةء مصرء ١-٠لام.‏ 

-٠٠‏ أيوبكر مصطفى محمود: إدارة التسويق # المنشآت المعاصرةء الدارن 
الجامعية» الإسكندرية» مصر؛ 4١٠1م.‏ 

أبو علقة عصام الدين أمين: تسويق مقدم (الترويج)؛ مؤسسة طيبة للنشر 
والتوزيع» القاهرة » مصرء 7١٠1ام.‏ 

177- أبو قحف عبد السلام: أساسيات الإدارة الإستراتيجية» مكتبة الإشعاع 
للطباعة والنشر والتوزيع الإسكندرية: مصرء 1551م 

75- الصميدعي محمود جاسمء يوسف ردينة عثمان: سلوك المستهلك (مدخل 
كمي وتحليلي)؛ دار المناهج؛ للنشر والتوزيع؛ عمانء الأردن» الطبعة الثانية: 
مككام 

1< العيسوي عبد الرحمن محمد: سيكولوجية الاستهلاك والتسويق؛ الدار 
اتجامعية: الإسكندرية: ممصن 361 ام, 

- السيد إسماعيل: مبادئ التسويق» الذدار الجامعية للنشر والتوزيع؛ 
الإسكندرية: مصرء 34ةام. 

- الصرايرة محمد تجيب؛ العلاقات العامة (الأسس والمبادئ)؛ الأردن: محكتية 
الرائد العلمية, ١٠م‏ 

7< البخشونجي حمدي عبد الحارث: العلاقات العامة يذ الدول النامية» المكتبة 
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الجامعية؛ الإسكندرية؛ مصرء ١٠٠1م‏ 

8 البرواري نزار عبد المجيدء البرنجي أحمد محمد فهمي: إستراتجية التسويق 
(المغاهيم: الأسس: الوظائف) دار وائل للنشرء عمانء الأردن؛ الطبعة الأولى: 
م 

4- أبي سعيد» الديوجي: بحوث التسويق؛ دار حامد للتشر؛ عمان:؛ الأردن: 
كم 

-١‏ الجمال راسم محمدء عياد خيرت عوض: إدار: العلاقات العامة (المدخل 
الاستراتيجي): الدار المصرية اللبنانية القاهرة, عصرء 1590ام, 

-١‏ العلاق بشير عباس: التسويق الحديث (مبادئه؛ إدارته؛ وبحوشه)؛ الدار 
الجماهيرية للنشر والتوزيع. والإعلان» يبياء الطبعة الأولى» 5٠١4‏ 

7 العلاق بشيرعباس؛ رياعية على محمد: الترويج والإعلان؛ دار اليازوري 
العلمية؛ الأردن» 1558م. 

*؟- المصري محمد عصام: التسويق (الأسس العلمية والتطبيق»؛ مكتبة عين 
شمس: مصرء 617ؤام. 

4*- المصري]حمسد محمد: العلاقات العامة؛ مؤسسة شياب الجامفة» 
الإسكندرية؛ مصر؛ ]هؤام 

- أمين عبد العزيز حسن: إستراتيجيات التسويق # القرن الحادي والعشرين» 
دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع: عيده غريب؛ القاهرة؛ ٠01‏ ؟م. 

5- المبناوي عائشة مصطفى: سئوك المستهلك (المفاهيم والاستراتيجيات) ؛ ممكتبة 
عين شمسء القاهرة مصرء الطبعة الثانية, 544ام. 

7< أوستين كليرء ترجمة مركز التعريب والبرمجة:؛ العلاقات العامة الناجحة» 
الدار العريية للعلوم؛ بيروت: لينانء 548ام. 

8 أبن عيسى عناني: سلوك اللستهلك (عوامل التأثير النفسي)؛ ديوان المطبوعات 
الجامعية: بن عكنون. الجزائر» الجزء الثاني» ؟0٠1م.‏ 

9- العمر رضوان المحمود: مبادئ التسويق: دار وائل للنشر والتوزيع؛ الأزدن» 
عمان: 6١٠1م‏ 

4< القذاك رمضان محمد: العلوم السلوكية يذ مجال الإدارة والإنتاج: الكتب 
الجامعي الحديث الإسكندرية؛ مصرء .الطبعة الأولىء 5517ام. 


41- المؤذن محمد صالح: سلوك المستهلك؛ مكتية دار الثقافة والتوزيع: 
عمان؛ الأردن: 1351م 


47- سويدان نظام موسى: شقيق إبراهيم حداد: التسويق (مفاهيم معاصرة)» دار 
الجامد للنشر والتوزيع؛ عمان» الأردن» 1 ٠1ام.‏ 

47 عبد الباقي صلاح الدين محمد: السلوك الفعال ب المنظمات:؛ دار الجامعية 
الجديدة للنشرء الإسكندرية: مصرء 07١٠م‏ 

45- عبد الحميد طلعت أسعد: التسويق الفعال (كيف تواجه تحديات القرن 2075١‏ 
محكتيات مؤسسة الأهرام مصر؛ 7١٠5م,‏ 

4- سلطان محمد سعيد أنور: السلوك التنظيمي؛ الدار الجامعية الجديدة. 
الإسكتدرية؛ مصرء 7١٠1م‏ 

47- عبيدات محمد إبراهيم: أساسيات التسعير ‏ التسويق المعاصر (مدخل 
سلوكي): دار المسيرة» عمان؛ الأردن؛ الطبعة الأولى؛ 1١10م. ١‏ 

/غ- عبيدات محمد إبراهيم: إستراتيجية التسويق (مدخل سلوكي)؛ دار وائل 
للنشر؛ عمانء الأردن؛ الطبعة الثانية 7١10م‏ 

4- عبيداث محمد إبراهيم: سلوك المستهلك (مدخل سلوكي)؛ دار المستقبل 
للنشر والتوزيع؛ عمانء الأردن» الطبعة الأولى؛ 556ام, 

5- عبيدات محمد إبراهيم: سلوك المستهلك (مدخل استراتيجي)» دار وال 
للطباعة والنشر» عمان؛ الأردن؛ الطبعة الثانية» ١١٠1م‏ 

+0 عبيدات محمد إبراهيم: مبادئ التسويق» دار المستقبل للنشر والتوزييع» 
عمانء الأردن؛ الطبعة الثالثة 4ؤام. 

-0١‏ عجوة علي: العلاقات العامة والصورة الذهنية؛ عالم الكتاب؛ القاهرة» 


مصرء 1مكام. 

07- علي حسن علي وآخرون: الإدارة الحديثة لمنضمات الأعمال (البيئة؛ الوظائف 
والاستراتيجيات)؛ دار ومكتبة الحامد تلتشر والتوزيع: عمانء الأردن؛ الطبعة 
الأولى: .ككذام, 

01- عليوة سيد: التجارة الالكترونية ومهارات التسويق العلميء دار لامين؛ 
القاهرة؛ مصرء الطبمة الأولى؛ 17١٠م‏ 

64- حنفي عبد الغفارء القزاز حسين: السلوك التتنظيصيء الدار الجامعية؛ 


لا تك سح سي عن حت ينه حي نت 
الإسكندرية, مصرء 1541م. 

0- داولنيغ غراهام» ترجمة شحادة وليد: تكوين سمعة الشركة (البوية: الصورة 
والأداء)؛ مكتبة المبيكة:؛ الرياض؛ المملكة العربية السعودية؛ الطبعة 
الأولى: 5١٠1م‏ 

- سعيد هتاء عيد الحميد: الإعلان والترويج» مركز القاهرة للتعليم اللفتوح: 
القاهرة؛ مصر 7١٠1م‏ 

07 توفيق حسن أحمد: إدارة المبيعات وفن البيع؛ مركز جامعة القاهرة: 
القأهرة؛ مصر؛ بدون سنة نشر,. 

- جودة محفوظ أحمد: العلاقات العامة (مفاهيم وممارسات)؛ دار زهران 
للنشرء القاهرة؛ مصرء الطيعة الثالثة: 1556م 

حجاب محمد مثير: الاتصال الغمال للعلاقات العامة» دار الفجر للنشر 
والتوزيع؛ القاهرةء مصر؛ الطبعة الأولى: 07٠5م,‏ 5 

0-٠‏ حجاب محمد منير: العلاقات العامة ب المؤسسات الحديثة؛ دار الفجر للنشر 
والتوزيع» القاهرة؛ مصرء 1٠٠ام.‏ 

0 حجاب محمد منيرء وهبي سحر محمد: المداخل الأساسية للعلاقات العامة 
(المداخل الاتصالي)»؛ دار الفجر للنشر والتوزيع؛ القاهرة؛ مصرء 56ؤام. 

0-7 النجار عبد العزيز محمد: العلاقات العامة (مدخل بيكي)؛ المكتب العربي 
الحديث» الإسكندرية؛ مصرء 1954م. 

- النجار فريد راغب: التسويق التجريبي (تنمية المهارات التسويقية والبيمية)؛ 
مؤسسة شباب الجامعة» الإسكندرية: مصرء 1454ام. 

4- ماهر أحمد: السلوك التنظيمي (مدخل بناء المهارات): الدار الجامعية؛ 
الإسكندرية؛ مصرء 1594م. 

6- محمود منال طلعت: العلاقات المامة بين النظرية والتطبيق» المكتب الجامعي 
الحديثء» الإسكندرية مصرء 7١٠1م.‏ 

- معلا ناجي؛ توفيق رائف: أصول التسويق (مدخل تحئيلي)؛ دار وال للتنشر؛ 
عمانء الأزدن؛ الطبعة الثالثة: ٠5‏ ٠لام.‏ 

/0- خليل صايات: الإعلان تاريخه أسسه وقواعده؛ مكتية الأنجلو مصرية: 


القاهرة؛ مصر: طثاء لأكقام. 


5ح ع حي د نه ددم 


"- روبرت هيليار: الكتابة للتلفزيون والإذاعة ووسائل الإعلام الحديثة» دار 
الكتاب الجامعي: المين: الإمارات العربية المتحدة؛ طدل؛ ٠7م‏ 

5 زهير إحدادن: المدخل لعلوم الإعلام والاتصال» ديوان المطبوعات الجامعية» بن 
عكنون: الجزائر: ١‏ 

سيد صبحي: تصرفات ساوكية: مكتبة إبراهيم حلبي؛ مصرء طا 
ام 

-١‏ عاطف العبد: الاتصال والرأي العام: دار الفكر العريي» القاهرة؛ مصرء 
لاحقام. 

77 إسماعيل السيد: الإعلان: الدار الجامعية؛ الإسكندرية؛ عصر 7١٠1م.‏ 

77 جميل أحمد خضر: العلاقات العامة؛ دار المسيرة للنشر والتوزيع؛ عمان؛ 
طة لكام 

5- حسن عماد مكاوي: إنتاج البرامج للراديو النظرية والتطبيق؛ دار النشر 
والتوزيع؛ القاهرة» مصرء 545ام. 

6- خضير شعبان: مصطلحات ف الإعلام والاتصال: دار اللسان العربي للترجمة 
والتأليف والنشرء الجزائر» طداء 1١٠ام.‏ 

1- أحمد شاكر المسكري: التسويق مدخل إستراتيجي؛ دار الشروق للنشر 
والتوزيع» عمان؛ الأردن» ١٠٠1ام.‏ 

7- أحمد عادل راشد: الإعلان: دار النهضة العربية للطباعة والنشرء بيروت» 
لينان (قكام 

- أحمد بدر: الاتصال بالجماهير بين الإعلام والتطويع والتنمية؛ دار قباء للنشر 
والتوزيع؛ القاهرة. مصرء 434ام. 

9 أحمد بن مرسسلي: مناهج البحث العلمي ‏ علوم الإعلام والاتصال؛ ديوان 
المطبوعات الجامعية؛ بن عكنون؛ الجزائر» 7١٠٠م‏ 

-١‏ عبد العزيز شرف: مدخل إلى وسائل الإع لام دار الكتاب المصري» 
القاهرة؛ مصر؛ طلا 1545م. 

1 غريب سيد أحمد: علم اجتماع الاتصال والإعلام؛ دار المعرفة الجامعية: 
بمصبره لام 

45- فضيل دليو: مقدمة 4 وسائل الاتصال الجماهيري» ديوان المطبوعات 


الجامعية: بن عكنون؛ الجزائرء 44ذام. 

47- فضيل دليو وآخرون: الاتصال .2 المؤسسمة: الزهراء لافنون المطبعية» 
قسنطينة: الجزائن 1005م 

4- ماجي الحلواني: مدخل إلى الفن الإذاعي والتافزيوني والفضائي؛ نشر وتوزيع 
وطبع عالم الكتب؛ القاهرة؛ مصر. 07٠ام.‏ 

6- ماجي الحلوائي وعاطف عدلي العبد : الأنظمة الإذاعية ك الدول العربية» دار 
الفكر العربي؛ القاهرة؛ مصرء 1301م 

- متى الحديدي: الإعلان: الدار المصرية اللبنانية» القاهرة؛ مصرء 1994. 

17- ناجي فوزي خشبة: الإعلان رؤية جديدة:؛ المكتية العصرية؛ اللنصورة: 
ممصن 1005م 

4- هالة منصور: الاتصال الفعال؛ المكتبة الجامعية: الإسكندرية. مصرء 
لام 

5- هبة فؤاد علي: اتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأة وأثرها على تصميم 
المزيج التسويقي: منشورات المنظمة العربية للتتمية الإدارية؛ القاهرة/ مصرء 
القدد الحلا كلام 
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.1984 رععهةع"1 سوقوط عع نمطقةناة عل وعلاء امم 
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